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Premessa 
 
L’argomento oggetto di questa tesi riguarda lo studio del territorio di Porto Venere. In 
particolare, sono stati raccolti ed analizzati dati molto utili per la creazione di un’offerta 
turistica efficace e all’altezza dell’unicità e particolarità del luogo.  
La mia ricerca ha la particolarità di prendere in considerazione un arco temporale di 
due anni: una prima parte dell’indagine, infatti, è stata condotta nell’estate del 2008, 
mentre la seconda nell’estate 2010.  
Queste due ricerche sono state affiancate da un periodo di tre mesi ciascuna di stage 
presso il Comune di Porto Venere. Il committente è rappresentato, dunque, dalla 
Pubblica Amministrazione.  
Questo tipo di ricerca è inquadrata all’interno del settore turistico, infatti, la peculiarità 
di questa indagine di mercato è che l’oggetto principale da indagare è il territorio stesso 
e le strutture ed infrastrutture turistico - ricettive all’interno di esso, che offrono servizi 
pubblici e privati.  
Si entra, pertanto, nell’ambito del marketing territoriale e più precisamente nella sfera 
del rapporto tra territorio e l’Ente locale che lo governa e rappresenta, assumendo il 
compito di trovare il giusto equilibrio fra conservazione e sviluppo economico, crescita 
e coesione sociale. Tutto ciò contribuisce a definire Porto Venere un vero e proprio 
“prodotto turistico”.  
Iniziata come indagine per esaminare il target turistico che si recava in quella 
particolare meta, e dunque atta a delineare la figura del consumatore-turista di Porto 
Venere, l’indagine è stata implementata ed approfondita andando ad esaminare taluni 
importanti aspetti del comportamento e delle scelte dei turisti stessi.  
Lo studio del turista, ovvero colui che sta a contatto con il territorio e che usufruisce dei 
servizi appena ricordati, è risultato lo strumento fondamentale attraverso il quale è stato 
possibile portare avanti questa indagine conoscitiva del territorio in molte delle sue 
sfaccettature.  
Per far fronte a questo obiettivo si è deciso di utilizzare un tipo di analisi continuativa, 
per riuscire a percepire i cambiamenti di mercato che riguardavano sia i consumatori 
che le stesse strutture turistico - ricettive e, dunque, riuscisse a monitorare il trend dei 
dati emersi.  
La ricerca è stata distinta in due parti proprio per andare ad investigare queste linee di 
tendenza. Dunque possiamo affermare che è un caso di monitoraggio del territorio e dei 
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turisti che lo visitano, andando a proporre nei diversi anni i medesimi quesiti ed in 
questo modo a delineare le linee di trend per quanto riguarda gli aspetti osservati.  
Un’altra caratteristica della ricerca riguarda la parte di analisi rivolta agli operatori 
turistici. Uno speciale questionario è stato sottoposto a questi ultimi andando ad 
investigare la presenza dei prodotti tipici del territorio; c’è da sottolineare che per 
quanto riguarda questo aspetto l’analisi è stata effettuata solo nel 2010. 
E’ bene però inquadrare tutta l’indagine all’interno del suo ambito, ed è a questo scopo 
che si forniranno nel primo capitolo alcuni dati riguardanti la situazione del territorio di 
Porto Venere “pre-ricerca” così da poter contestualizzare l’analisi in maniera adeguata. 
Iniziamo dunque ad analizzare la struttura di questa tesi, esplorando in maniera 
sintetica capitolo per capitolo gli argomenti che verranno trattati. 
Capitolo 1: questo capitolo introduce l’argomento della meta turistica Porto Venere 
attraverso l’esposizione di una visione d’insieme. Si parte, infatti, da un quadro 
generale del territorio, toccando diversi aspetti: dalla geografia ed infrastrutture, alla 
storia, all’economia, agricoltura, pesca, maricoltura, industria, artigianato e terziario. 
Sul settore terziario ci si sofferma a lungo parlando proprio di turismo, delle sue 
strutture e dei suoi servizi fornendo anche alcune tabelle di riferimento. Si continua 
fornendo indicazioni sulla destinazione turistica (situazione pre-ricerca) spiegando nei 
particolari alcune tipologie di strutture ricettive che diventeranno referenti fondamentali 
per la ricerca, e si espone infine l’importanza ed il significato che ha assunto la 
costituzione del Parco Naturale Regionale. 
Capitolo 2: il capitolo è intitolato “esposizione della ricerca 2008”, ed infatti in esso 
vengono esplicate le modalità che sono state utilizzate per condurre la prima analisi 
realizzata appunto nel 2008 (la prima rivolta ai turisti), e si è incominciato partendo 
dalla descrizione delle motivazioni che hanno spinto il ricercatore ad iniziare questo 
percorso d’indagine, del perché è stato scelto un argomento di tipo turistico e delle 
motivazioni che hanno mosso la Pubblica Amministrazione ad accettare la 
collaborazione con l’Università. Infatti, la ricerca in questione, nasce da un mio 
desiderio di mettermi alla prova in campo lavorativo, infatti come dopo si spiegherà 
essa ha incluso anche due periodi di stage formativo. Si definisce inoltre il principale 
obiettivo, ovvero quello di voler individuare il target turistico da parte 
dell’Amministrazione e si spiegano e definiscono anche gli altri obiettivi facenti parte 
della ricerca che vanno a completare il quadro di indagine e di specificazione del 
territorio. Successivamente, sempre in riferimento alla ricerca 2008 si vanno a definire 
le modalità di rilevazione dei dati (effettuata tramite la somministrazione di un 
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questionario ai turisti), e delle spiegazioni del perché si è scelto di utilizzare proprio 
questo strumento di ricerca; si è passati a spiegare la metodologie della selezione del 
campione e la sua quantificazione, sottolineando però il fatto che questa non è una 
ricerca di tipo statistico in quanto non si sono utilizzati strumenti di quel genere nella 
selezione del campione stesso ma solo accortezze di tipo strategico. Si è proceduto 
infine alla definizione della struttura del questionario. 
Capitolo 3: il terzo capitolo è legato al secondo da un filo conduttore in quanto si tratta 
della continuazione dei lavori di ricerca questa volta però inquadrati nell’anno 2010. Si 
spiega per tanto il motivo per il quale è stata ripresa in mano la ricerca del 2008 ed 
approfondita, ovvero poiché dai risultati di quest’ultima sono emerse importanti 
questioni che hanno suscitato grande interesse nell’Amministrazione. Inoltre avendo a 
disposizione due ricerche effettuate nel medesimo periodo dell’anno, come poi sarà 
sottolineato, (luglio-settembre) sia del 2008 che del 2010, è stato possibile esaminare le 
linee di trend per una grande quantità di risultati. Vengono sottolineate, anche in questo 
caso, sia la metodologia di rilevazione dati, sia il metodo di campionamento, facendo 
emergere il fatto che si sono mantenute le stesse modalità di ricerca. Si sono 
determinati gli obiettivi perseguiti con questa seconda analisi, e se ne sono esplicati dei 
nuovi, per andare a completare un quadro che descrivesse Porto Venere da tutti i 
possibili punti di vista prendendo in considerazione un nuovo tema, quello dei Prodotti 
Tipici. Si è determinata anche in questo caso la struttura del nuovo questionario che è 
risultato più ampio del precedente. Si sono infine confrontati mediante due sintetiche 
tabelle tutti gli aspetti sopra menzionati, in modo da far emergere analogie e differenze 
relative alle due ricerche svolte nell’arco dei due anni considerati. Si è concluso con 
l’esposizione di un diagramma di flusso che spiegasse in maniera sintetica il percorso 
di analisi perseguito. 
Capitolo 4: nel quarto capitolo si trova la parte più importante della ricerca, ovvero 
quella riguardante l’esposizione dei risultati derivanti dagli obiettivi principali, cioè 
quelli rimasti identici nelle due ricerche e dunque quelli per cui è possibile determinare 
le linee di trend. Si parte dall’esame dei risultati riferiti alle domande rivolte alla 
determinazione del target turistico, attraverso l’indagine di diverse variabili quali le 
fasce d’età, il livello di istruzione, la provenienza (italiana od estera), la specificazione 
della stessa (regione e stato), e la determinazione di itinerari internazionali all’interno 
dei quali viene posizionata Porto Venere (in riferimento ai turisti stranieri). Si prosegue 
con l’analisi delle domande strategiche ovvero quelle riguardanti il tasso di ritorno sul 
territorio e la conoscenza o meno del Parco Naturale Regionale. Si espongono i risultati 
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inerenti all’unica domanda di tipo conoscitivo individuativi del mezzo di 
comunicazione attraverso il quale i turisti sono venuti a conoscenza della meta turistica; 
in questa sezione si osserva una differenza rispetto al questionario 2008 in quanto nel 
primo erano presenti anche le domande di tipo descrittivo riguardanti alcuni aspetti 
della tipologia di vacanza che si può effettuare sul territorio, ma nel questionario 2010 
queste domande sono state eliminate e per questo motivo è stata fornita una spiegazione 
riguardo a questa scelta; infatti la parte di risultati inerenti le domande descrittive 
riferite al solo 2008 sono presenti solo nel capitolo degli allegati. Si sono inoltre 
analizzati i risultati riferiti alle domande di tipo motivazionale, indagate nel 2008 
attraverso l’uso di una domanda chiusa e nel 2010 attraverso l’uso di una scala Likert in 
modo da dare più peso e importanza alle diverse opzioni di scelta. Sempre in questo 
capitolo sono state analizzate le domande percettivo/valutative che sono, le prime, 
indicative per la Costumer Satisfaction, e le seconde indicative per la determinazione 
del posizionamento di Porto Venere. Infine, si è svolta l’analisi incrociata dei dati atta a 
determinare informazioni ancora più precise, inerenti, a questa prima parte del 
questionario. 
Capitolo 5: in questo capitolo si apre la sezione del questionario dedicata al nuovo 
tema indagato nel solo 2010, ovvero quello riguardante i Prodotti Tipici. Si inizia, 
attraverso una breve introduzione, a descrivere le tipicità di Porto Venere e si prosegue 
con l’analisi dei risultati. Con queste nuove domande si è voluto investigare innanzi 
tutto il livello di conoscenza generale dei medesimi prodotti da parte dei turisti, e come 
si spiegherà, la risposta a questa prima domanda sarà di fondamentale importanza, 
perché da essa partirà una diramazione nell’esplicazione dei risultati in due sezioni; in 
una prima parte, secondo la quale i turisti conoscono già i prodotti tipici portoveneresi, 
si andranno a determinare i risultati riguardanti la conoscenza prima non indotta e poi 
indotta degli stessi, la propensione all’acquisto, le motivazioni del non acquisto; nella 
seconda sezione, invece, che presuppone una non-conoscenza dei prodotti, si sono 
esplicati i risultati riguardanti nuovamente la propensione all’acquisto e la motivazione 
del non acquisto, dopo aver fornito una breve descrizione degli stessi ai turisti. Infine, 
si è indagato il risultato dell’ultima domanda riguardante le motivazioni all’acquisto 
(anche latenti in riferimento a chi non ha comprato ancora niente), ed in conclusione si 
sono analizzati i dati incrociati. 
Capitolo 6: questo capitolo riguarda un nuovo questionario sviluppato nel 2010 per 
investigare l’opinione degli Operatori Turistici nei confronti dei prodotti tipici del 
luogo. Si parte con una descrizione delle motivazione del perché è stato condotto 
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questo tipo di ricerca collaterale e si sottolinea il fatto che è strettamente collegata alla 
seconda parte del precedente questionario rivolto ai turisti, proprio per approfondire 
l’argomento dei prodotti tipici di Porto Venere e cercare di investigarlo da tutte le 
possibili angolazioni. Vengono inoltre esplicate le modalità di selezione del campione, 
ricordando anche in questo caso che non si sta effettuando un’indagine di tipo 
statistico; gli strumenti di indagine, utilizzando anche in questo caso la metodologia del 
questionario; gli obiettivi della ricerca e la struttura del questionario. Infine si è 
proceduto all’esposizione dei risultati ottenuti, valutativi in primo luogo, della presenza 
o meno di prodotti tipici all’interno degli esercizi commerciali considerati, della 
motivazione della non presenza degli stessi all’interno dell’assortimento, in caso di 
risposta negativa; sono stati esposti risultati inerenti la gamma di prodotti tipici offerti, 
le modalità di promozione e pubblicizzazione degli stessi, il peso della richiesta di 
prodotti tipici nei confronti di quelli che non lo sono, ed infine si sono analizzati i 
risultati inerenti alla propensione di creare un marchio portovenerese di alta qualità che 
contraddistingua alcuni prodotti tipici.  
Capitolo 7: in questo capitolo sono presenti le conclusioni e le linee guida offerte 
all’Amministrazione. Si parte dalla definizione del target turistico che emerge 
dall’elaborazione dei dati e si vanno a fornire consigli e strategie per attrarre allo stesso 
tempo differenti tipologie di turisti. Si procede all’esplicazione delle linee guida 
attraverso i seguenti temi: il turismo dell’alta qualità (percorsi e prodotti tipici), 
l’attenzione alla cura del Borgo (indice di qualità), la promozione di Porto Venere (le 
differenti tipologie di alloggio egli eventi culturali), i mezzi di trasporto, l’accoglienza, 
i giovani, l’entrata nei circuiti turistici internazionali, i prodotti tipici (la creazione di un 
marchio Porto Venere a garanzia del cliente). 
Capitolo 8: esso contiene gli allegati che riguardano l’esposizione di alcuni risultati 
inerenti alla ricerca 2008 per i quali non è possibile delineare le linee di trend come per 
le domande di tipo descrittivo, e per una domanda di carattere valutativo; inoltre qua si 
trova la sezione dedicata al turismo attivo. Infine si trovano i fac-simile dei tre 
questionari somministrati. 
 
Concludo questa premessa, con i doverosi ringraziamenti che vanno alle persone che 
hanno fatto sì che raggiungessi questo importante traguardo. In primo luogo mi rivolgo 
ai miei genitori che mi hanno seguito durante tutto questo lungo percorso sia dal punto 
di vista morale, incoraggiandomi tutte le volte che ne avevo bisogno, sia economico, 
sostenendomi in questi anni di studio senza farmelo mai pesare. Li ringrazio perché 
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fino ad oggi posso dire di aver preso decisioni importanti della mia vita, in questo caso 
scelte di percorso di studio, con la mia testa e il mio giudizio, senza che nessuno mi 
imponesse qualcosa ma lasciandomi fare anche scelte importanti come quella di 
affiancare alla specialistica un master che come conseguenza mi ha portato a tentare ad 
entrare nel mondo del lavoro in maniera definitiva (anche se poi non sono riuscita ad 
ottenerlo). Li ringrazio quindi per la fiducia che hanno riposto in me e che ogni giorno 
non smettono di rinnovarmi. Ringrazio inoltre una persona cara come Corrado che mi è 
stato vicino e con il quale ho condiviso sia i buoni risultati che i momenti negativi 
derivanti da questo percorso di studi e soprattutto di tesi (in particolare il momento in 
cui mi si è rotto il computer!). Un ringraziamento và anche ai miei amici, sia quelli che 
ho alla Spezia sia ai miei compagni di corso di Pisa che hanno saputo darmi validi 
consigli e sono sempre stati presenti.  
Ringrazio ancora il Professor Gandolfo che mi ha dato la possibilità di farmi seguire da 
lui durante questo periodo di tesi e che mi ha offerto l’occasione di trattare un 
argomento come quello della destinazione turistica di Porto Venere a me caro, non solo 
perché a me vicino geograficamente parlando, ma perché ad essa lego molti ricordi 
positivi della mia vita.  
Infine ringrazio il Comune di Porto Venere che per due estati mi ha gentilmente 
ospitato apprezzando realmente quello che è stato il mio lavoro e mi ha fatto 
comprendere di aver contribuito a fornire un’importante incremento nella raccolta ed 
elaborazione di dati a loro utili.  
Ringrazio infine tutti i turisti e gli operatori turistici che hanno partecipato alla 
compilazione dei questionari. 
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Capitolo 1. Porto Venere, un quadro generale del territorio 
 
Geografia e infrastrutture 
 
Porto Venere è situata all’estrema propaggine occidentale del Golfo della Spezia, 
conosciuto anche come Golfo dei Poeti. Il comune è formato da tre frazioni: l’omonimo 
capoluogo, Le Grazie e Fezzano e da un arcipelago costituito da tre isole, Palmaria (la 
più estesa ed in parte abitata), Tino e Tinetto. Con una superficie complessiva di quasi 
8 km² (769 ha), il Comune ha uno sviluppo costiero di 18 Km (su un totale provinciale 
di 70 km) e questo evidenzia chiaramente l’importanza che il mare ha rivestito e tuttora 
riveste per il territorio, la popolazione e le attività in esso sviluppate. 
Porto Venere è facilmente raggiungibile grazie alla strada provinciale 530, che lo 
collega con La Spezia, mentre a partire dai mesi primaverili ( marzo – aprile ) fino ad 
ottobre è possibile utilizzare i traghetti del Consorzio Navigazione Golfo dei Poeti che 
attraccano nel porticciolo collegandolo con Lerici, l’isola Palmaria e le Cinque Terre. 
Per quanto riguarda sempre i collegamenti via mare nell’ambito del Golfo è in corso di 
realizzazione un progetto coordinato dall’amministrazione provinciale. Sempre via 
mare, giungono i turisti provenienti dalla riviera spezzina e genovese. D’estate sono, 
infatti, attive regolari corse dal Tigullio, Genova Porto Antico e Pegli. Il comune non è 
servito direttamente da autostrada, l’uscita consigliata è comunque il vicino casello 
autostradale della Spezia che si innesta sui nodi autostradali della Parma Mare (A15) e 
della Genova – Livorno (A12). Nell’arco di un’ora e mezza due ore Porto Venere è, 
quindi, raggiungibile da una qualsiasi località dell’alta Toscana, Emilia, Lombardia e 
Piemonte. La stazione ferroviaria più vicina è, sempre, quella della Spezia Centrale 
sulla linea ferroviaria tirrenica Genova – Roma. Le criticità della mobilità sul territorio 
comunale e dei collegamenti con l’esterno sono naturalmente numerose; possiamo 
identificare le più evidenti: 
1) unica strada di accesso che attraversa i centri abitati e che, peraltro, è 
difficilmente modificabile se non per lievi rettifiche o modifiche; 
2) la presenza di un’isola abitata tutto l’anno con la conseguente necessità di 
assicurare il trasporto pubblico; 
3) la mancanza di collegamento con la stazione ferroviaria della Spezia, e con il 
punto d’imbarco per il trasporto via mare; 
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4) la distanza con i più vicini aeroporti e la conseguente difficoltà nell’organizzare 
una seria politica di collegamenti; 
5) la difficoltà di raggiungere le parti alte del territorio con perdita di valore delle 
stesse e fatica negli accessi turistici. 
I punti 3 e 4 possono avere forti ricadute sulla capacità di intercettare flussi turistici che 
non si muovono in maniera autonoma ma che usano treno o aereo. 
 
Storia 
 
Le origini del toponimo Porto Venere sono documentate a partire sin dal II sec. d.c. 
quando in un antico itinerario nautico "Portus Veneris" è indicato quale stazione navale 
delle trireme romane per le rotte della Gallia e della Spagna. Sicuramente antecedente a 
questa data è però l'insediamento nel promontorio che a partire dal 1113 divenne 
"avamposto militare di Genova nel Tirreno" a seguito della cessione che ne fu fatta alla 
Repubblica marinara dai Signori di Vezzano. Furono proprio i Genovesi a costruire il 
Borgo fortificato così come appare ancora oggi: le mura di cinta e la porta del Borgo, il 
castello Doria, la chiesa di San Lorenzo, la Grotta Arpaia - Byron, la chiesa di San 
Pietro e la Palazzata di case-torri sul fronte a mare. Dall'epoca medievale il destino di 
Porto Venere fu quindi legato alla grande repubblica marinara, soprattutto durante la 
lunga guerra tra Genova e Pisa (1119-1290), poi il dominio francese del 1396 e 
l'attacco aragonese del 1494 che danneggiò gravemente le due chiese monumentali. 
Con il perfezionarsi delle armi da fuoco a lunga gittata ebbe inizio il declino militare 
del Borgo, che perdette la sua "invulnerabilità", dovuta alla sua posizione arroccata e 
difendibile da attacchi fin quando questi non arrivarono dal mare aperto. Nonostante 
ciò Porto Venere continuò ad essere importante porto negli itinerari della navigazione 
commerciale. 
In seguito all'arrivo di Napoleone nel Golfo della Spezia e la proclamazione della 
Nuova Repubblica Ligure, il primo agosto 1791, iniziò un altro periodo di soprusi con 
l'occupazione di Porto Venere da parte delle milizie austro-russe e francesi che 
deturparono definitivamente le due chiese. Alla fine del XIX secolo ebbero inizio i 
lavori di restauro, opera proseguita con costanza e che ha consentito la conservazione di 
“…un paesaggio culturale di valore eccezionale che mostra l'armonioso rapporto tra 
uomo e natura cui si deve un paesaggio di straordinaria bellezza scenica dimostrazione 
di un tradizionale modo di vivere che si è conservato per mille anni e che continua a 
 9 
svolgere un'importante funzione socio economica nella vita della comunità"1 queste le 
ragioni che hanno spinto l'UNESCO a dichiarare Porto Venere "Patrimonio Mondiale 
dell'Umanità" nel 1997. Porto Venere si offre quindi oggi, nelle sue forme pressoché 
immutate nel corso di 8 secoli, alla visita del turista che ne può apprezzare 
l'ineguagliabile panorama, gli scorci caratteristici e pittoreschi, l'unicità degli antichi 
portali delle case torri che si allineano strette l'una all'altra sui carruggi e sulla calata. Il 
paese però affascina il visitatore anche per le sue bellezze naturalistiche: in prossimità 
dell'antica cinta muraria si trova il punto di arrivo del famoso sentiero n. 1 che collega 
Porto Venere alle "Cinque Terre" e che ogni anno è meta di un crescente turismo 
escursionistico: il sentiero, che si snoda a mezza costa lungo le pendici del Muzzerone 
e della Castellana, offre panorami unici ed emozioni indimenticabili. Recentemente è 
stata aperta una deviazione "Il sentiero dell'infinito" che attraversa antiche cave di 
marmo portoro e passa nelle vicinanze del Cimitero a strapiombo sul mare. Dal molo 
prospiciente la Palazzata partono inoltre numerosi battelli diretti all' isola Palmaria, a 
Lerici e alle "Cinque Terre". 
L’isola Palmaria, con i suoi 159 ha, rappresenta l’isola più grande dell’arcipelago di 
Porto Venere. In linea con tutta la parte occidentale del Golfo di La Spezia, l’isola è 
caratterizzata da alte falesie che si affacciano a Sud-ovest e da un dolce pendio verso 
Nord-Est. A causa di queste caratteristiche geomorfologiche l’uomo ha concentrato la 
propria vita e il proprio lavoro nelle zone meno acclivi, intervenendo storicamente con 
terrazzamenti e coltivi che si sono mantenuti nei secoli fino a pochi decenni orsono. La 
parte occidentale, mostra a tutt’oggi un piccolo spaccato di vita passata: sono infatti 
ancora ben evidenti le cave di portoro, pietra ampiamente cavata sino alla metà degli 
anni Ottanta . 
L’isola del Tino, di soli 14 ettari, distante dalla Palmaria qualche centinaia di metri 
accoglie uno dei tesori più preziosi per il Parco naturale e la sua biodiversità: il 
Fillodattilo, il più piccolo geco europeo.  
Infine il Tinetto: poco più di uno scoglio (0,48 ettari) rappresenta l’ultima propaggine 
del Golfo della Spezia. Praticamente unito al Tino grazie ad una serie di scogli 
affioranti, è famoso per i resti monastici. 
                                                 
1
 Id. 826/1997 Convenzione UNESCO sulla protezione del Sito UNESCO del Patrimonio Culturale e 
Naturale Mondiale (1972);Legge 20 febbraio 2006, n. 77. 
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Economia 
 
Il territorio del comune di Porto Venere presenta una struttura economica fondata 
principalmente sul turismo e sui servizi. In questo senso diventano subito significative 
le tabelle proposte di seguito che rappresentano rispettivamente le imprese attive sul 
territorio (Tabella 1), le imprese artigiane attive (Tabella 2) ed il numero di addetti 
nelle unità locali (Tabella 3). Le tabelle sono ricavate dal raffronto dei “Rapporto 
annuale sull’economia” degli anni 2003, 2006 e 2008 redatti dalla Camera di 
Commercio della Spezia. 
 
Imprese attive sul territorio Porto Venere 
 2003 2008 
Agricoltura, caccia e silvicoltura  4 6 
Pesca,piscicoltura e servizi connessi  24 21 
Estrazione di minerali  1 2 
Attivita' manifatturiere  20 18 
Prod.e distrib.energ.elettr.,gas e acqua  0 0 
Costruzioni  18 26 
Comm.ingr.e dett.-rip.autoveicoli, 
motocicli e beni pers.e per la casa  
76 73 
Alberghi e ristoranti  58 62 
Trasporti,magazzinaggio e comunicaz.  17 8 
Attività finanziarie 3 4 
Attiv.immob.,noleggio,informat.,ricerca, 
servizi alle imprese 
19 18 
Istruzione  0 0 
Sanita' e altri servizi sociali  0 0 
Altri servizi pubblici,sociali e personali  16 16 
Attività svolte da famiglie e conv.  0 0 
Imprese non classificate  0 0 
TOTALE 256 254 
Tabella 1. Imprese attive sul territorio, raffronto 2003 - 20082 
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 Fonte: CCIAA della Spezia 
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Imprese artigiane attive sul 
territorio 
Porto Venere 
 2003 2008 
Agricoltura, caccia e silvicoltura  0 0 
Pesca,piscicoltura e servizi connessi 4 2 
Estrazione di minerali  1 2 
Attivita' manifatturiere  18 16 
Costruzioni  16 24 
Comm.ingr.e dett.-rip.beni pers.e per la 
casa  
0 1 
Alberghi e ristoranti  1 0 
Trasporti,magazzinaggio e comunicaz. 10 5 
Attiv.immob.,noleggio,informat.,ricerca 6 3 
 Istruzione  0 0 
 Sanita' e altri servizi sociali  0 0 
Altri servizi pubblici,sociali e personali 12 12 
Imprese non classificate  0 0 
TOTALE 68 65 
Tabella 2. Imprese artigiane attive sul territorio, raffronto 2003 – 20083 
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Numero di addetti nelle unità locali anno 
2006 
Porto Venere 
 Estrazione di minerali  n.d. 
 Attivita' manifatturiere  n.d. 
Prod.e distrib.energ.elettr.,gas e acqua  0 
Costruzioni  n.d. 
Comm.ingr.e dett.-rip.autoveicoli, motocicli e 
beni pers.e per la casa  
140 
Alberghi e ristoranti  298 
Trasporti,magazzinaggio e comunicaz.  n.d. 
Attività finanziarie n.d. 
Attiv.immob.,noleggio,informat.,ricerca, 
servizi alle imprese 
49 
Istruzione  0 
Sanita' e altri servizi sociali  n.d. 
Altri servizi pubblici,sociali e personali  n.d. 
TOTALE 793 
Tabella 3. Numero di addetti per unità locali anno 20064 
 
Come possiamo vedere dalla prima e dalla terza tabella il ruolo del comparto turistico 
appare preponderante nell’economia del territorio. All’interno delle imprese attive, 
infatti, la categoria alberghi e ristoranti è al secondo con 62 esercizi censiti nell’anno 
2008. Davanti solo gli esercizi appartenenti al settore del commercio al dettaglio ed 
all’ingrosso. Se rapportiamo, poi, i dati 2008 con quelli del 2003 possiamo notare come 
queste siano passate da 58 a 62. A ulteriore conferma di quanto detto finora, passiamo 
ad analizzare il numero di occupati possiamo vedere come il settore turistico primeggi 
con ben 298 occupati cifra che è ben due volte superiore alla seconda categoria, la G, 
che ha “solo” 140 occupati.  
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Agricoltura, pesca e maricoltura 
 
L’attività agricola della zona ha una lunga tradizione. Sono ivi presenti, infatti, 
antichissime testimonianze della coltivazione di olivo, vite e fico. Quella dell'olivo, in 
particolare, risale addirittura al periodo romano. Il periodo compreso fra il I e il VI 
secolo d.C. è, infatti, quello di massima prosperità della Villa del Varignano Vecchio, 
una villa marittima che aveva annessa un’azienda agricola di grandi dimensioni con 
annesso torcularium. La tradizione olearia prosegue e viene alimentata dai monaci 
benedettini, che diffondono in tutta la Liguria la coltura dell'olivo e diventano, con il 
tempo, proprietari delle tre isole dell'arcipelago e di grandi proprietà terriere intorno a 
Porto Venere e nella zona del Golfo. Ad oggi la loro presenza è testimoniata dai resti 
monastici presenti nelle isole del Tino e del Tinetto e dai terrazzamenti a fasce e 
definiti da muri a secco digradanti verso il mare. Dal 1997, con la pubblicazione della 
disciplinare di produzione da parte delle Camere di Commercio di Genova e della 
Spezia, il territorio di Porto Venere è entrato a far parte della zona di produzione delle 
olive da cui viene tratto l’olio extravergine di oliva d.o.p. “Riviera Ligure – Riviera di 
Levante”. La superficie agricola totale è 95,06 ettari, mentre quella effettivamente 
utilizzata è pari a 54,83 ettari. Uno solo l’agriturismo in attività, situato al confine tra 
Porto Venere e La Spezia, in pieno territorio del Parco Naturale Regionale di Porto 
Venere. Assume comunque grande valore l’evoluzione delle attività agricole nel corso 
dei secoli. L’andamento terrazzato a fini di coltivazione di buona parte del territorio 
comunale è testimoniato dalle immagini raccolte a partire da fine settecento per 
giungere a quelle della metà del secolo scorso. Negli ultimi decenni c’è stato il 
progressivo abbandono delle attività agricole con il conseguente estendersi della 
vegetazione alle strutture terrazzate.  
Altrettanto importanti, anche se in alcuni casi di origine più recenti, sono le attività 
lavorative legate al mare. In particolare ci riferiamo alla pesca professionale, 
all’itticoltura, alla mitilicoltura e alla molluschicoltura in genere. 
L'attività della pesca, ad oggi, è sviluppata sopratutto nel settore dell’ allevamento 
ittico, praticata nella zona a ridosso della costa orientale del Golfo, nei pressi delle 
Grazie dove si trova l’impianto di itticoltura del Pezzino. Si tratta di un impianto in-
shore per l’allevamento di orate e branzini, gestito dalla Società “Spezzina itticoltura”. 
Unico allevamento di questo tipo in Liguria, uno dei pochi in Italia, dove se ne trovano 
circa venti. Realizzato nel 1987, si trova a Punta Pezzino, nel Golfo delle Grazie, e 
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occupa un’area di 19.000 m2. È composto da 76 vasche dove si producono 350 
tonnellate di prodotto ittico che viene inviato in tutta la Liguria attraverso grandi catene 
di distribuzione (Coop) e che ha ricevuto riconoscimenti per la qualità del prodotto a 
livello nazionale. 
In calo, invece, le barche attive per la pesca professionale. Infine, non è mai stata 
presente alcuna attività di pesca – turismo che potrebbe rappresentare un valore 
aggiunto all’economia locale. 
La mitilicoltura è una delle attività più famose, e più caratteristiche, di tutto il Golfo dei 
Poeti. Effettuata nei vivai situati nei pressi della diga foranea, a Porto Venere ed alla 
Palmaria. I vivai sono costituiti da un reticolo di pali, un tempo in legno ed oggi in 
acciaio zincato, collegati con funi di nylon che costituiscono il reticolo dove vengono 
poste corde dette pergolari o reste, a tre trefoli intrecciati insieme alla sementa del 
mitile con il cosiddetto innesto a lampione. Attualmente le reste in corda sono sostituite 
da reti di plastica a calza tubolare, a maglie più o meno grosse a seconda della misura 
della cozza o mitile, più comunemente detto "muscolo" nella Provincia spezzina ed in 
Liguria in genere. 
Allo stato attuale, la superficie degli impianti occupa 196.000 m² così suddivisi: 
• 156.000 m² interni ed esterni alla diga foranea; 
• 40.000 m² tra Porto Venere e l’isola Palmaria. 
La maricoltura assieme ad altre attività s’inserisce in quella che, il Piano Territoriale di 
Coordinamento Provinciale, (approvato, in via definitiva, con Deliberazione del 
Consiglio Provinciale n°127 in data 12.VII.2005) definisce come “filiera del mare” 
individuando, al tempo stesso, una serie di aree da destinarsi ad attività e funzioni 
pertinenti al del mare. L’importanza anche qualitativa del prodotto mitile è sottolineata 
dal fatto che il Piano del Parco di Porto Venere (approvato con deliberazione di giunta 
regionale n. 38 del 17 ottobre 2007) all’articolo 14 individua la mitilicoltura come 
Centro di Produzione Speciale per il quale il Parco dovrà provvedere all’assunzioni di 
specifici accordi per la mitigazione dell’impatto e la valorizzazione, anche tramite 
l’utilizzo del marchio del Parco. 
Industria e artigianato 
 
Nel territorio di Porto Venere, l’industria, che comprende il settore manifatturiero, delle 
costruzioni, estrattivo e dell’energia, è rappresentata soprattutto dall’impianto di 
rigassificazione GNL Italia a Panigaglia. Oltre ad essere un’attività di rilevanza a 
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livello locale rappresenta una struttura strategica a livello nazionale essendo uno dei 
due impianti al momento attivi in Italia.  
Rilevante poi l’attività estrattiva attraverso le cave di Portoro un calcare nerastro di 
elevata qualità con vene di limonite di colore giallo, erroneamente chiamato marmo, 
che ha subito un processo di dolomitizzazione, conosciuto ed apprezzato fin dall’epoca 
Romana. Le attività estrattive a Porto Venere sono altrettanto storiche dell’agricoltura. 
Nel 1932 furono, infatti, censite trenta attività estrattive in tutto il territorio comunale. 
Sempre il Piano del Parco prevede la prosecuzione dell’attività di cava solamente per la 
cava denominata “Cavetta”, situata sopra l’abitato delle Grazie, ed esclusivamente in 
galleria. L’autorizzazione è prevista fino alla fine di quest’ anno ed è collegata alla 
realizzazione di un progetto di risistemazione della superficie a fini turistici, 
escursionistici ed educativi. Il valore delle tradizioni estrattive potrà quindi essere 
valorizzato, in futuro, anche attraverso la valorizzazione degli aspetti storici e 
tradizionali, con la realizzazione di appositi percorsi. I prodotti derivati da questo 
minerale sono stati oggetto della nostra indagine. 
 
Terziario: turismo, strutture e servizi 
 
Il paesaggio, i porti turistici, gli stabilimenti balneari, l’offerta di attività sportive e 
ricreative marine (immersioni, diportismo nautico, ecc.), la storia, la ricchezza del 
patrimonio ecologico-culturale, in particolare la presenza del nuovo Parco Regionale 
Naturale di Porto Venere a cui si associa l’Area Marina Protetta, fanno di Porto Venere 
un’importante meta del turismo nazionale ed internazionale. 
Porto Venere ha, inoltre, ottenuto nel 2006 per la prima volta un prestigioso 
riconoscimento: è 8° nella classifica top-ten della Guida Blu 2006, la "radiografia" di 
Legambiente e Touring Club sui luoghi marini più puliti e più rispondenti alle 
caratteristiche di ambiente sano. 
Il movimento turistico nella Provincia di La Spezia ha subito a partire dai primi anni di 
questo secolo un deciso aumento, con valori molto elevati negli arrivi (+8,0%), ma 
consistenti anche per le presenze (+6,5%). La maggior crescita degli arrivi tuttavia ha 
determinato una riduzione della permanenza media. L’attività di ricezione del Comune 
rappresenta il 30% dell’area del golfo per quanto riguarda gli esercizi e il 20% per 
quanto riguarda i posti letto. Di seguito, (Tabella 4), lo sviluppo della ricettività degli 
ultimi dieci anni. Abbastanza evidente la crescita esponenziale dei posti letto negli 
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ultimi quattro anni nelle strutture extralberghiere. Queste, sicuramente diverse rispetto a 
quelle alberghiere, sia per accoglienza che per prezzo hanno garantito un ampliamento 
del mercato turistico in grado di intercettare nuove tipologie di consumatori. L’aumento 
della ricettività extra – alberghiera e lo sviluppo dei rifugi e dei centri di educazione 
ambientali permette, infatti, di rivolgersi a target diversi rispetto al passato: turismo 
giovanile e ambientalmente consapevole sono categorie coerenti con le politiche portate 
avanti dal Parco Naturale ed in grado di dare un contributo alla destagionalizzazione. 
Un cenno poi merita il turismo legato alla nautica da diporto. L’ unico riferimento utile 
per il capoluogo è dato dalle presenze, costanti negli ultimi anni, di imbarcazioni al 
porticciolo di Porto Venere gestito dalla Porto Venere Servizi Portuali e Turistici s.r.l.. 
I dati ci indicano il transito di circa 3.000 imbarcazioni nel periodo maggio – settembre 
che, a sua volta, calcolando una presenza approssimativa di sei persone ad 
imbarcazione, genera un flusso stagionale di circa 18.000 turisti. 
  ALBERGHI RTA OSTELLI 
BED & 
BREAKFAST 
AFFITTA 
CAMERE AGRITURISMO 
RIFUGI 
ALPINI 
  N. LETTI N. LETTI N. LETTI N. LETTI N. LETTI N. LETTI N. LETTI 
2000 10 447 0 0 1 32 0 0 0 0 0 0 0 0 
2001 10 447 0 0 1 32 0 0 0 0 0 0 0 0 
2002 10 448 0 0 1 32 0 0 0 0 0 0 0 0 
2003 10 448 0 0 1 32 4 12 2 16 0 0 0 0 
2004 10 448 0 0 1 32 2 12 2 16 0 0 0 0 
2005 11 456 0 0 1 32 6 25 2 16 0 0 0 0 
2006 11 456 0 0 1 32 8 31 3 20 0 0 0 0 
2007 11 456 0 0 2 84 9 35 3 25 0 0 1 10 
2008 12 461 1 50 2 92 14 46 3 25 0 0 1 10 
2009 13 506 2 75 2 92 14 46 5 45 0 0 1 10 
2010 14 536 3 85 2 92 14 46 5 45 0 0 1 10 
Tabella 4. Strutture ricettive - posti letto trend 2000 - 20105 
 
Nella Tabella 5 e nella Tabella 6 sono invece analizzati gli andamenti dei flussi turistici 
dal 2000 al 2009 prendendo in considerazione le presenze e gli arrivi rispettivamente 
per le strutture alberghiere ed extra - alberghiere.  
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• Gli arrivi corrispondono al numero di individui che usufruiscono di una data 
struttura ricettiva, indipendentemente dal tempo di permanenza.  
• Le presenze indicano invece i pernottamenti effettuati nelle strutture ricettive, e la 
loro analisi risulta spesso assai, più significativa, sia sotto il punto di vista 
economico che sotto quello ambientale e sociale.  
Dal confronto fra gli arrivi e le presenze si può dedurre la durata media del soggiorno, 
che varia a seconda del tipo di risorsa ed è un parametro abbastanza rilevante sullo stato 
di salute del turismo nel territorio. A causa della crescente facilità di spostamento, della 
congiunturale crisi economica e all’evoluzione di gusti, la durata media è comunque in 
calo. 
 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 
Italiani           
Arrivi 17.988 17.65
7 
17.939 19.453 18.780 19.991 19.450 19.296 18.662 19.302 
Presen
ze 
39.412 37.84
9 
38.065 41.295 36.889 40.740 39.194 37.159 37.996 39.187 
Stranie
ri 
          
Arrivi 14.420 16.13
1 
16.397 14.267 13.979 13.305 14.371 14.301 12.881 12.619 
Presen
ze 
32.433 36.20
5 
37.443 33.091 31.451 28.874 31.548 31.293 27.806 28.259 
Totale           
Arrivi 32.228 33.78
8 
34.336 33.720 32.759 33.296 33.821 33.597 31.543 31.921 
Presen
ze 
71.845 74.05
4 
75.508 74.386 68.340 69.614 70.742 68.452 65.802 67.446 
Tabella 5. Arrivi e presenze nel settore alberghiero 2000 - 2009 
 
 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 
Italiani 
          
Arrivi 0 0 0 85 248 210 246 207 791 1.919 
Presenze 0 0 0 126 664 583 685 393 1.900 4.871 
Stranieri 
          
Arrivi 0 0 0 16 26 34 34 46 209 432 
Presenze 0 0 0 25 42 57 54 93 601 1.259 
Totale 
          
Arrivi 0 0 0 101 274 244 280 253 1.000 2.351 
Presenze 0 0 0 151 706 640 739 486 2.501 6.130 
Tabella 6. Arrivi e presenze nel settore extra alberghiero 2000 - 2009 
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Il grafico seguente, (Figura 1), ci mostra il rapporto degli arrivi nei settori alberghiero 
ed extra alberghiero. In particolare possiamo notare come lo sviluppo della nuova 
ricettività sul territorio sia assolutamente recente. Tale tendenza è dimostrata dal fatto 
che negli anni 2000, 2001 e 2002 non si sono registrati arrivi in questo settore, 
intendono che sul territorio non fosse presente alcuna struttura di questo tipo. I primi 
arrivi si sono registrati nel 2003 (101) per poi crescere negli anni successivi con un 
buon ritmo, fino a giungere al 2009 dove rappresentavano il 7% degli arrivi alberghieri. 
extra alberghiero 0 0 0 101 274 244 280 253 1000 2351
alberghiero 32228 33788 34336 33720 32759 33296 33821 33597 31543 31921
2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009
 
Figura 1. Raffronto arrivi alberghiero - extra alberghiero 2000 - 20096 
 
Evidente il boom degli arrivi nel settore extralberghiero, trend che si confermerà anche 
nei prossimi anni data l’apertura di nuove strutture. 
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Figura 2. Raffronto permanenza alberghiera - extra alberghiera 2000 - 20097 
 
Analizzando i dati relativa alla permanenza media nelle strutture, (Figura 2), due sono 
gli aspetti più evidenti. Il primo è che fino all’anno 2003 l’unica permanenza sul 
territorio era quella di tipo alberghiero, con lo sviluppo dell’extra alberghiero c’è stata 
una riduzione progressiva nell’alberghiero che è passato dai 2,22 giorni del 2000 ai 
2,11 giorni del 2009. Tutto ciò è andato a favore dell’extra alberghiero che al 2009 
vanta una permanenza media superiore pari a 2,60 giorni. Tale fenomeno è abbastanza 
comprensibile anche in considerazione del fatto che il costo giornaliero di una camera 
doppia a Porto Venere è comunque molto elevato e questo può far propendere i turisti a 
ridurre la propria presenza sul territorio. 
Strutture ricettive del territorio 
 
Passiamo adesso ad esaminare le diverse strutture ricettive presenti a Porto Venere. 
Prima di fare questo è però, forse, opportuno fornire un quadro sull’articolazione 
dell’offerta turistica regionale. L’offerta turistica della regione Liguria e le sue strutture 
sono disciplinate dal “Testo unico in materia di strutture turistico – ricettive e 
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balneari”8. In particolare il disposto normativo identifica tre macro categorie: le 
strutture alberghiere, quelle all’aria aperta e altre strutture ricettive. Della prima fanno 
parte: gli alberghi, le residenze – turistico alberghiere, le residenze d’epoca, le locande 
e gli alberghi diffusi. Si tratta di esercizi pubblici a gestione unitaria, che offrono 
ospitalità al pubblico in uno o più stabili o parti di stabili. Rientrano, invece, nella 
seconda categoria quelle strutture che offrono ospitalità al pubblico in aree idonee, 
recintate ed attrezzate per fornire alloggio sia in proprie dotazioni sia in spazi atti ad 
ospitare clienti muniti di mezzi di pernottamento autonomi e mobili. I villaggi turistici 
ed i campeggi sono racchiusi in questo ambito. In ultimo, l’art. 18 del citato testo unico 
cataloga tutte quelle diverse tipologie ricettive che fanno parte della categoria “altro”. 
Fra quelle presenti in quest’elenco dobbiamo citare, perché presenti sul territorio: gli 
ostelli per la gioventù, i rifugi alpini ed escursionistici, gli affittacamere, i bed & 
breakfast e gli agriturismi. Passiamo ora ad analizzare nel dettaglio le strutture presenti 
a Porto Venere suddivise per categoria di appartenenza. 
Alberghi 
 
Figura 3. Struttura alberghiera 
 
                                                 
8
 Legge Regionale n. 2 del 7 febbraio 2008 
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Ai sensi del comma 1 dell’art. 6 del citato T.U. sono alberghi (Figura 3) quelle strutture 
che forniscono alloggio ai clienti in non meno di sette anche camere, dotate di eventuali 
locali e servizi accessori, con l’esclusione, della cucina o comunque di area cottura. 
Sette sono gli alberghi presenti sul territorio: due a quattro stelle (Grand Hotel e Royal 
Sporting), quattro a tre stelle (Belvedere, Paradiso, Della Baia e Le Grazie) ed uno a 
due (Genio). Questo a testimonianza del fatto che l’offerta nel settore alberghiero è 
comunque, a livello di prezzi, importante: medio, medio – alto. 
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Residenze turistico alberghiere 
 
 
Figura 4. RTA (Residence) 
 
Sono residenze turistico - alberghiere (R.T.A.) le aziende che forniscono alloggio ai 
clienti in non meno di sette unità abitative arredate, costituite da uno o due locali, con 
cucina o posto-cottura. Una sola la struttura presente che rientra in questa categoria: il 
residence “Le Terrazze” (Figura 4). Inaugurata recentemente, nel 2008, la struttura ha 
contribuito nell’ampliare l’offerta del territorio, potendo accogliere tipologie di turisti 
diversi rispetto ai tradizionali fruitori del settore alberghiero.  
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Bed & Breakfast 
 
 
Figura 5. Una struttura Bed & Breakfast 
 
Ai sensi della normativa regionale costituisce struttura ricettiva a conduzione familiare 
denominata "bed & breakfast" quella esercitata da privati che, con carattere occasionale 
o saltuario, avvalendosi della loro organizzazione familiare, utilizzano parte 
dell’abitazione di residenza, fino ad un massimo di tre camere, nonché i locali comuni, 
per fornire ai turisti alloggio e prima colazione (Figura 5). In forte ascesa questo 
fenomeno ricettivo che si è sviluppato non solo nella frazione capoluogo ma anche 
nelle adiacenti frazioni di Le Grazie e Fezzano. 
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Affittacamere 
 
Figura 6. Affittacamere (all'interno del palazzo in giallo) 
 
La Regione Liguria ha definito gli affittacamere, (Figura 6), quelle strutture ricettive 
atte a fornire alloggio ed eventuali servizi complementari, compresa la 
somministrazione di cibi e bevande, in non più di sei camere, sprovviste di cucina o 
posto-cottura, ubicate in una o due unità immobiliari di civile abitazione, ammobiliate, 
poste in uno stesso stabile o in stabili adiacenti. Come il bed and breakfast anche 
l’affittacamere è un fenomeno in forte crescita su tutto il territorio. 
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Ostelli per la gioventù 
 
Figura 7. Ostello per la gioventù 
 
Sono ostelli per la gioventù le strutture ricettive attrezzate per il soggiorno ed il 
pernottamento dei giovani, dei gruppi di giovani e dei loro accompagnatori gestite, in 
forma diretta o indiretta, da enti pubblici, enti di carattere morale o religioso e 
associazioni operanti, senza scopo di lucro, nel campo del turismo sociale e giovanile 
per il conseguimento di finalità sociali e culturali. Due le strutture presenti a Porto 
Venere. Una sita al secondo piano dell’edificio che fino a pochi anni fa ha ospitato la 
scuola elementare del capoluogo (Figura 7), la seconda sull’isola Palmaria in un ex 
fortificazione militare. 
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Rifugi alpini ed escursionistici 
 
Figura 8. Rifugio alpino 
 
Sono rifugi alpini le strutture ricettive idonee ad offrire ospitalità e ristoro ad alpinisti e  
escursionisti in zone isolate di montagna, raggiungibili attraverso mulattiere e sentieri 
o, in periodi dell'anno limitati, con strade carrozzabili (Figura 8). Di norma posti ad 
altitudine non inferiore a metri 600 sul livello del mare, o ubicati lungo itinerari 
escursionistici di interesse nazionale o regionale, destinati a svolgere anche funzione di 
posto tappa. È il caso della struttura sita immediatamente sopra l’abitato di Porto 
Venere che trovandosi lungo il sentiero del CAI che collega Porto Venere con le 
Cinque Terre e Levanto entra di diritto in questa categoria. Ospita abitualmente i 
rocciatori della vicina palestra di roccia del monte Muzzerone. 
 
Analisi della destinazione turistica (situazione pre - ricerca) 
 
Da una prima, seppur parziale, analisi dei dati e delle caratteristiche sopraesposte della 
collocazione attuale di Porto Venere nel mercato turistico possiamo definire le seguenti 
caratteristiche generali. 
1) Destinazione già famosa, meta inevitabile di visitatori per la sua unicità, con un 
sistema locale che tende ad assumere l’atteggiamento di chi, avendo una rendita 
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di posizione, no ha bisogno di fare nulla per vendere il proprio prodotto, anzi si 
trova spesso nella condizione della domanda che eccede l’offerta e quindi non è 
disponibile a fare alcuno sforzo promo – pubblicitario e nessuno studio di 
mercato ( investimento qualitativo, innovazione, certificazione, piano triennale 
del turismo); 
2) Destinazione di base, per l’interesse che suscita, dalla quale però si parte per una 
serie di visite ed escursioni (Cinque Terre, città d’arte della Toscana); 
3) Destinazione non organizzata, non è stata progettata un’offerta turistica 
complessiva che preveda la possibilità di coordinare tutti i servizi e le attività 
presenti sul territorio; 
4) Destinazione che subisce una forte stagionalità dei flussi turistici, nonostante 
alcuni tentativi, soprattutto il turismo congressuale, Porto Venere rimane meta di 
un turismo soprattutto stagionale; 
5) Destinazione meta di flussi provenienti da altri siti turistici, Porto Venere è meta 
giornaliera di flussi turistici che fanno base in altre località altrettanto famose 
(Toscana, Levante Ligure).  
 
Gli attrattori 
 
L’offerta turistica del territorio trova il proprio punto di forza nell’elevata qualità 
storica, ambientale e culturale testimoniata dai riconoscimenti che abbiamo già citato in 
precedenza. Gli attrattori presenti non hanno ancora svolto appieno la propria funzione 
in quanto spesso è mancata un politica di promozione e di marketing coordinata e 
consapevole. Il turismo è spesso stato – come dimostra l’analisi effettuata – un turismo 
da “cartolina”. 
In linea di massima possiamo parlare di categorie di attrattori che possono rivolgersi a 
specifici segmenti turistici: turismo culturale, turismo ambientale, turismo attivo / 
sportivo, turismo religioso.  
Un’ultima riflessione riguarda la ancora debole integrazione dei diversi attrattori in 
un’unica proposta coordinata (pacchetti turistici). 
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L’offerta turistica 
 
L’offerta ricettiva del territorio presenta un notevole sviluppo per il quale non si 
prevede un rallentamento per i prossimi anni, così come si può vedere dai dati riassunti 
nella parte quarta. A parte il previsto aumento della ricettività alberghiera derivante 
dalla realizzazione di nuovi esercizi si nota anche lo sviluppo di quella extra 
alberghiera probabilmente dovuta anche all’emersione di realtà già da tempo presenti. 
Per completare l’analisi turistica del territorio e le sue prospettive in questo campo si 
ritiene importante anche attivare azioni di benchmarking, individuando quelli che 
potrebbero essere considerati i competitori più importanti. Nel caso di Porto Venere, 
limitando l’analisi anche a livello regionale un punto di riferimento potrebbe essere 
rappresentato da realtà come Portofino, capace di porsi all’attenzione del mercato 
turistico internazionale di alta qualità. E’ proprio nelle modalità e nella capacità di 
gestione di servizi di qualità che potrebbe essere la base di un serio confronto per la 
crescita e lo sviluppo del territorio. 
 
Le reti turistiche locali ed il ruolo del Parco 
 
Anche a livello locale la necessità di organizzare le azioni di marketing e di coordinare 
al meglio i servizi ha reso indispensabile l’organizzazione di reti tra enti locali, enti 
pubblici e soggetti privati.  
In particolare dal punto di vista economico possono essere evidenziati il Sistema 
Turistico Locale Val di Vara, Val di Magra Golfo e dei Poeti e la Città di Mare Golfo 
dei Poeti.  
L’introduzione dei Sistemi Turistici Locali nel quadro dell’organizzazione turistica 
nazionale dapprima con la legge quadro numero 135 del 2001, e poi con le leggi 
regionali del 2004 e del 2006) ha messo ulteriormente in luce le difficoltà di 
coordinamento e di governance. La scelta, infatti, di dividere il territorio provinciale in 
due sistemi – Cinque Terre e Golfo dei Poeti, Val di Vara e Val di Magra – appare in 
assoluta contraddizione con lo spirito delle leggi citate e con la logica del settore 
turistico, in cui maggiore dovrebbe essere l’integrazione. L’appartenenza al sistema 
turistico dovrebbe comunque permettere un più ampio collegamento con l’entroterra 
delle due vallate e un maggiore coordinamento delle risorse.  
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A livello locale può comunque affermarsi che il fatto di essere al centro di due ambiti 
(Golfo dei Poeti e Cinque Terre) è stato vissuto fino ad oggi come necessità di scegliere 
tra due alleati di grande interesse. Questa collocazione, in realtà, potrebbe tramutarsi 
nell’opportunità di giocare un ruolo di “cerniera”, capace di unire un tratto così 
importante della costa ligure. La presenza del parco sta incidendo in maniera 
importante nel settore strategico dell’economia locale: il turismo. Si sta procedendo 
verso una vera e propria ricollocazione del territorio nell’ambito di segmenti fino ad 
oggi non interessati dalle nostre proposte: il turismo giovanile, quello attivo e 
consapevole dal punto di vista ambientale. L’intervento del parco si è reso concreto 
soprattutto attraverso la gestione dei due Centri di Educazione Ambientale, 
l’organizzazione di “pacchetti turistici” dedicate soprattutto alle scuole e al mondo 
associazionistico, l’azione di marketing territoriale, lo sviluppo delle reti, le iniziative 
concernenti la didattica, l’organizzazione di attività di alta formazione e di ricerca. 
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Capitolo 2. Esposizione della ricerca 2008 
 
Nella primavera del 2008, mi sono trovata, forse per la prima volta, ad affrontare un 
esame universitario (Analisi e ricerche di marketing) che richiedeva come requisito 
fondamentale quello di svolgere una prova pratica ovvero l’analisi sul campo di un 
prodotto di largo consumo9. Tale esperienza ha fatto nascere in me il desiderio di 
affrontare altre situazioni di questo tipo, ed è per questo che ho deciso di utilizzare i 
miei crediti liberi per intraprendere un’esperienza che fosse di tipo lavorativo per 
inserirmi nel mondo del lavoro e scoprire in questo modo i ritmi e le richieste.  
L’occasione si è presentata poco dopo e, avendo mostrato interesse per la sfera 
turistica, mi sono rivolta al comune di Porto Venere per svolgere uno stage formativo 
presso la loro sede e di conseguenza avere l’opportunità di sperimentare in tale ambito 
le mie conoscenze universitarie. La mia richiesta è stata accettata con grande 
entusiasmo e nell’estate 2008 è iniziato il lavoro di ricerca concordato con 
Amministrazione comunale e Università. Il progetto, primo nella sua specie e nelle sue 
caratteristiche, nasceva in quella sede di lavoro, ovvero non si andava ad inserire 
all’interno di nessun altra indagine già svolta in precedenza od in itinere, e dunque 
partiva da zero non essendo mai stata svolta sul campo una ricerca così approfondita e 
specifica, sia per gli aspetti che si andavano ad indagare sia per la circoscrizionalità del 
luogo in cui la stessa è stata svolta. È importante sottolineare, infatti, come l’analisi sia 
stata condotta nel territorio comunale e dunque i dati raccolti si devono considerare 
disaggregati rispetto a quelli già noti e sottolineati nella precedente introduzione che 
sono di portata più ampia, frutto delle elaborazioni svolte considerando l’intero 
comparto provinciale.  
La richiesta dalla quale l’Amministrazione ha chiesto di partire è stata quella di definire 
il target dei turisti che arrivano a Porto Venere e che la scelgono come meta per le 
vacanze. Dati di questo genere non erano stati mai raccolti, se non con un accenno alla 
provenienza degli stessi turisti, ed in questa occasione si è voluto dunque andare a 
fondo ed indagare il profilo completo del consumatore-turista. Una volta deciso quale 
doveva essere il primario scopo della ricerca si è cercato di approfittare della stessa ed 
usarla per andare ad indagare altri aspetti di carattere fondamentale per la definizione 
                                                 
9
 Si è trattato di svolgere una ricerca di marketing sul prodotto “Cup Noodles” dell’azienda Fantastic 
Foods, la quale alla fine dei lavori ha premiato il mio gruppo formato da 5 persone con un attestato di 
stima per aver svolto la ricerca migliore. 
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dell’offerta di una destinazione turistica quale è Porto Venere. Si sono aggiunti ulteriori 
obiettivi anch’essi di primaria importanza se si considera che l’analisi è rivolta ad un 
territorio ad alto livello di vocazione turistica e che dunque non può e non deve 
accontentarsi di sommarie o limitate indagini, ma richiedere il meglio e minuziosa 
attenzione per ogni aspetto e sfaccettatura, e riuscire ad individuare in via anticipata le 
tante esigenze di tipo sociale, economico, culturale del territorio, dei suoi abitanti e dei 
suoi turisti, il tutto attraverso una visione d’insieme che ne sottolinea l’importanza di 
un’armoniosa coesione.  
Possiamo spiegare in maniera dettagliata ed allo stesso tempo schematica e puntuale gli 
obiettivi di questa ricerca per avere una visione d’insieme riguardo agli scopi che hanno 
spinto Amministrazione e Università ad effettuarla. 
Come già accennato lo scopo primario di questa ricerca è stata la definizione del target 
turistico attirato da Porto Venere, poiché mancavano dati strutturati e dettagliati che 
riguardassero il territorio. Qui di seguito si elencano gli obiettivi, non in ordine di 
importanza ma in ordine logico, della ricerca che parte dall’analisi del tipo di turista, 
vero e proprio obiettivo-chiave dell’indagine, e si estende poi al tipo di vacanza che si 
può svolgere sul territorio, indagato sotto tutti i punti di vista. 
 
Obiettivi 
1) Identificazione del Target di consumatore-turista che visita Porto Venere 
attraverso l’analisi di alcune variabili fondamentali che ne delineano il profilo. 
2) Indagine sugli aspetti Motivazionali, ovvero investigare i motivi che spingono il 
turista a preferire la meta Porto Venere, e dunque che cosa c’è alla base delle loro 
decisioni-scelte. 
3) Indagine di tipo Conoscitivo/Descrittiva, che và ad inquadrare e a definire la 
tipologia di vacanza che i turisti vengono a svolgere sul territorio e i loro 
comportamenti relativi al periodo di permanenza, nonché i modi in cui essi sono 
venuti a conoscenza della meta. 
4) Indagine sulla Valutazione/Percezione dei servizi pubblici/privati fondamentali 
che Porto Venere offre (costumer satisfaction). 
5) Indagine riguardante alcuni Aspetti Strategici atti a definire il posizionamento 
del Parco di Porto Venere e della meta turistica stessa. 
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Metodologia di rilevazione dei dati: il questionario 
 
Questi aspetti appena esaminati in maniera sintetica sono stati indagati mediante un 
design di ricerca ibrido, vale a dire sia di tipo esplorativo che qualitativo. La strategia 
utilizzata è stata quella dell’uso di una tecnica molto efficace, ovvero quella della 
somministrazione di un questionario. Si è proceduto alla raccolta dei dati, dunque, 
attraverso la distribuzione di un questionario ai turisti.  
E’ stato scelto questo strumento di analisi poiché è stato ritenuto il più adatto per 
investigare su un tema turistico; sono state costruite, infatti, un insieme di domande 
specifiche e mirate che hanno richiesto risposte per la maggior parte puntuali che 
potevano emergere solo attraverso un insieme di domande “chiuse”. Ciò ha reso più 
facile la comprensione del questionario e ha reso chiari i punti focali sui quali il turista-
intervistato si doveva soffermare. Diversamente sarebbe stata interpretata un’intervista 
più lunga o addirittura l’utilizzo di un focus group; questi due strumenti si sarebbero 
dovuti utilizzare se si fosse affrontato un tema più specifico o parti del tema in 
questione proprio per approfondire alcuni aspetti o problemi già emersi. Il fatto è che il 
tempo di contatto con i turisti non poteva essere troppo lungo, poiché ciò poteva essere 
visto come un’invasione di privacy ed allo stesso modo una perdita di tempo poiché 
talvolta le ore a loro disposizione per visitare l’abitato non sono molte. Dunque, anche a 
causa del poco tempo a disposizione dell’intervistatore per parlare con il turista, si è 
optato per l’adozione del questionario che veniva incontro all’esigenza di un analisi 
precisa e pungente che andava a far perdere ai turisti-rispondenti solo pochi minuti. 
I questionari sono stati preparati, sia in italiano che in lingua inglese, per andare 
incontro anche alle esigenze dei turisti stranieri, e sono stati somministrati secondo due 
metodologie: interviste sul campo face to face ed interviste auto- compilate. 
 
Interviste face to face 
 
Questo tipo di intervista prevede che un rilevatore addestrato entri direttamente in 
contatto con i turisti per somministrare le domande, e per questo motivo è chiamata 
“intervista faccia a faccia”. Ho assunto personalmente l’incarico di effettuare le 
interviste sul campo, in giro per il Borgo, cercando di mettere a proprio agio i turisti 
selezionati.  
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Ho approcciato i potenziali rispondenti in modo gentile ed educato per suscitare la loro 
collaborazione. Mi presentavo quindi come rappresentante del Comune e proponevo 
“una breve intervista su Porto Venere”.  
Il fatto di poter parlare ed interloquire con i passanti dava loro la possibilità di potersi 
spiegare in maniera chiara e poter dare anche maggior peso ed enfasi a quello che 
sostenevano riguardo taluni argomenti che ritenevano rilevanti. Ciò si poteva 
riscontrare anche relativamente a interviste effettuate a stranieri che meglio potevano 
interpretare le domande e fornire risposte più dettagliate (ovviamente in riferimento alle 
domande cosiddette aperte). Questa metodologia di intervista che sottraeva solo pochi 
minuti ai rispondenti, non li distoglieva troppo dalle loro attività in itinere, e questo si 
sottolinea poiché il contrario avrebbe potuto irritare il turista e far prendere una piega 
negativa all’intervista già dal primo approccio, interpretandola unicamente come 
un’invasione della privacy, e ciò avrebbe falsato i risultati delle loro risposte e ridotto la 
possibilità che portassero a termine l’intervista. 
 
Interviste auto-compilate 
 
Questo secondo tipo di intervista è stato affrontato in maniera differente. In questo 
caso, essendo interviste “auto compilate” non è stata necessaria la presenza di un 
intervistatore: i questionari sono stati fatti pervenire nelle stanze dei turisti. Mi sono 
rivolta ai proprietari delle strutture ricettive (alberghiere ed extralberghiere) del 
territorio comunale che hanno acconsentito a depositare nelle stanze dei turisti una 
copia del questionario con una penna, in modo da mettere gli stessi nelle migliori 
condizioni per rispondere. La particolarità di questa modalità di somministrazione è 
sicuramente quella di poter riempire il questionario nei tempi dal turista ritenuti più 
opportuni, senza dunque la fretta di un’intervista effettuata nel giro di pochi minuti. Ciò 
comporta un più ampio tempo per riflettere su quello che si vuole rispondere e fornire 
dunque delle indicazioni che risultano senza dubbio più precise avendo l’opportunità di 
cercare le parole che meglio rispecchiano quello che essi vogliono esprimere e farci 
arrivare. Certamente più importante degli aspetti appena sottolineati risulta essere la 
totale “assenza di freni” con la quale si risponde alle domande proposte dal 
questionario. È, infatti, psicologicamente provato che la presenza di un intervistatore 
potrebbe portare l’intervistato a non dire tutta la verità sul suo pensiero relativamente a 
determinati argomenti od omettere parte delle sue sensazioni riguardo ad alcune 
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questioni. Questo non è il caso del nostro questionario in quanto esso non riguarda temi 
di particolare delicatezza, ma è vero che anche all’interno di esso è presente una 
domanda che va ad investigare sul più grande difetto di Porto Venere. La presenza di 
un interlocutore, dunque, potrebbe non far rivelare le vere ragioni del perché il 
territorio non è apprezzato così com’è, poiché potrebbe essere imbarazzante esporle. 
Entrambe le metodologie risultano comunque efficaci ed opportune per la tipologia di 
questionario proposto. Si viene incontro ad esigenze che sono, la scarsità di tempo a 
disposizione per svolgere l’intervista, la necessità di ottenere risposte puntuali e 
circoscritte, e la necessità di non invadere in maniera maleducata lo “spazio vitale” del 
turista intervistato. Riguardo alle due tecniche di somministrazione si afferma che esse 
si integrano, ed insieme riescono ad inquadrare in una visione d’insieme il pensiero e 
l’atteggiamento del turista nei confronti del territorio. 
 
Selezione del campione 
 
Per quanto riguarda la selezione del campione, non è stata adottata una metodologia di 
campionamento che ci permetta di attestare che i risultati ottenuti si potessero in 
qualche modo estendere alla popolazione di riferimento. Ciò in quanto, come 
accennato, si sta svolgendo una ricerca di marketing che si può definire:  
• ESPLORATIVA poiché si vanno a raccogliere dati nell’ambiente di riferimento;  
• QUALITATIVA poiché i dati raccolti hanno valenza solo a livello di quel 
campione intervistato, e dunque; 
• NON STATISTICA poiché non si è usata una metodologia di campionamento di 
tipo statistico. 
Il perché non si sia utilizzato questo tipo metodologia valida statisticamente è semplice: 
la ricerca è stata effettuata solamente in prima persona e, per questo motivo, oltre ad 
essere il carico di informazioni da raccogliere e analizzare già imponente, la presenza di 
un solo ricercatore ha fatto si che un campionamento troppo articolato fosse risultato 
improponibile per una persona sola. Inoltre, si ricorda che il tempo a disposizione del 
ricercatore è stato seppur non breve (3 mesi per ogni ricerca), comunque appena 
sufficiente per organizzare e svolgere il lavoro di indagine in ufficio e sul campo, e 
quindi un’analisi statistica di quel tipo non sarebbe potuta rientrare all’interno dei tempi 
consentiti. Infine, i risultati proposti pur non avendo una valenza statistica, hanno una 
certa rilevanza e riscontro in quanto, anche se i numeri non lo possono validare, sono 
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riferiti ad un campione che comunque per dimensioni non si può definire irrilevante, e 
quindi il loro andamento appare logico, opportuno ed appropriato . Si sottolinea inoltre 
che questi dati raccolti, sono i primi pervenuti al comune di Porto Venere di questa 
tipologia e con queste caratteristiche dettagliate, e diventano importanti per lo studio e 
l’analisi del pensiero/comportamento del turista.  
Per quanto riguarda le interviste face to face, si deve sottolineare il fatto che esse sono 
state somministrate in giro per il Borgo.  
In particolare, mi sono ritrovata a svolgere la maggior parte delle interviste in piazza 
Spallanzani, la piazza più grande di Porto Venere che si trova sotto la famosa chiesa di 
San Pietro. In quella postazione possono pervenire turisti da tre diverse angolazioni, 
(Figura 9 e Figura 10): quelli che hanno appena visitato la chiesa e la grotta Byron, 
quelli provenienti dal Borgo, ed infine, quelli provenienti della passeggiata a mare con i 
suoi relativi locali.  
 
Figura 9. Le tre direzioni di provenienza dei turisti (In Piazza la postazione del ricercatore) 
 
Ciò significa che non si è potuto in quelle circostanze seguire un ordine logico per la 
selezione dei turisti da intervistare, (ad esempio uno ogni tot.), però allo stesso tempo, 
proprio perché non esisteva un ordine specifico di arrivo si è cercato di seguire un altro 
tipo di metodo, ovvero selezionare a turno un turista proveniente da ogni diversa 
angolazione, così da ottenere un campione che potesse essere stato a contatto con realtà 
diverse del territorio, avendone conosciuto diversi aspetti. Inoltre si evidenzia che, dal 
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punto di vista investigativo, si è scelto di intervistare un solo turista per ogni diverso 
gruppo che soggiungeva nella piazza, così da non avere un campione ripetitivo. Si 
sottolinea che ho usato la parola “gruppo” perché i turisti giungevano per la maggior 
parte delle volte in gruppi, anche di molte persone, che provenivano da una determinata 
città o regione (cosiddette gite organizzate) e spesso erano accompagnati anche da 
guide turistiche. Ciò è stato eseguito sempre per il motivo di creare un campione il più 
casuale possibile. 
 
Figura 10. Le tre direzioni di provenienza dei turisti 
 
Il campione totale sul quale ci si è basati è stato di 260 unità, intervistate nel periodo 
luglio-agosto 2008, in particolare: 
 
• 92 questionari somministrati attraverso interviste face to face da rivolgere ai 
turisti in giro per il Borgo; 
• 141 questionari  auto-compilati, collocati nelle stanze degli alberghi.; 
• 27 questionari autocompilati fatti pervenire nelle stanze dei turisti nelle strutture 
extra alberghiere. 
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Struttura del questionario 
 
Il questionario proposto è stato strutturato per rispondere agli obiettivi prima elencati ed 
è stato suddiviso in 5 sezioni. 
 
• 1 domanda di tipo motivazionale per indagare le ragioni per le quali i turisti 
scelgono Porto Venere come meta turistica: cit. “Quali sono le motivazioni che le 
hanno fatto scegliere Porto Venere come meta turistica?”. 
• 3 domande conoscitivo/descrittive riguardanti il tipo di vacanza che si viene a 
svolgere sul territorio e del modo in cui il turista ha avuto il primo contatto di 
tipo conoscitivo con la meta stessa: come è venuto a conoscenza di Porto Venere, 
con che mezzo di trasporto ha raggiunto la località, e quanto durerà il suo 
soggiorno. 
• 7 domande che indagano le valutazioni dei servizi pubblici e privati erogati sul 
territorio e la percezione dello stesso da parte del turista (costumer satisfaction). 
Si tratta, dal punto di vista della valutazione, di domande riguardanti i trasporti, i 
servizi pubblici, le manifestazioni culturali, il turismo attivo, invece dal punto di 
vista della percezione, di domande riguardanti pregi, difetti, e posizionamento 
della meta stessa (per posizionamento in questo caso si sta considerando il fatto 
se P.V. è considerata principalmente una destinazione per adulti o per tutti). 
• 3 domande riguardanti la definizione del target turistico che comprendono 
indicazioni sull’età, provenienza, e livello di istruzione del turista. 
• 2 domande strategiche che analizzano il livello di conoscenza del Parco e il tasso 
di ritorno di Porto Venere. 
 
Le domande riguardanti i dati “sensibili” del turista, come quelle poste per definire il 
Target di Porto Venere, sono state posizionate alla fine del questionario così da indurre 
l’intervistato a rispondere. Alla fine dell’intervista, infatti, si è sempre instaurato un 
certo livello confidenziale, sempre professionalmente parlando, e il visitatore si è 
rivelato più propenso a rispondere a domande inerenti la sfera personale. 
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Capitolo 3. Esposizione della ricerca 2010 
 
Prima di mostrare le risposte ottenute dal questionario 2008 si deve ricordare lo scopo 
finale della ricerca da una più ampio punto di vista, ovvero quello menzionato 
nell’introduzione. Pervenire, cioè ad una linea di trend per quanto riguarda le domande 
sottoposte ai turisti nel corso dei due anni: è proprio il cambiamento del pensiero dei 
turisti quello che ci interessa in via primaria, ma non esclusiva. Questo trend emerge 
dalle domande rimaste inalterate, riproposte in entrambe le ricerche, svolte una 
nell’estate 2008 e l’altra due anni dopo. Per mettere ciò in risalto è bene collegarci alla 
seconda indagine, quella svolta nel 2010. 
I risultati della ricerca del 2008 avevano suscitato grande interesse all’Amministrazione 
comunale e dunque, a distanza di due anni si è voluta riproporre un’analisi che 
riguardasse ancora il territorio di Porto Venere. L’esigenza di un’ulteriore ricerca è nata 
quindi, sia dalla volontà dell’Amministrazione, che da me. Per quanto riguarda 
l’Amministrazione, essa ha voluto riproporre la ricerca in quanto i dati che erano stati 
raccolti nel 2008 erano stati valutati in maniera positiva ed innovativa, ed allo stesso 
tempo essendo i primi di questo tipo, si è voluto approfondirli ed ampliarli. Per quanto 
mi riguarda, invece, il ripresentarsi di questa opportunità è stata una buona occasione 
per sviluppare la mia tesi di laurea, ed inserirmi in un ambiente lavorativo a me già 
familiare. Infatti, per affrontare questa “seconda parte” della ricerca di marketing ho 
effettuato un ulteriore periodo di stage formativo di tre mesi presso lo stesso comune. A 
questo punto l’analisi che viene realizzata cambia valenza ed assume un più ampio 
respiro dal momento in cui emerge il trend riferito ai due diversi anni. 
 
Metodologia di rilevazione dei dati: il questionario 
 
L’indagine è stata svolta anche in questo caso mediante lo strumento del questionario. 
In questo modo si sono potuti confrontare al meglio i risultati. Anche per quanto 
riguarda le metodologie di somministrazione del questionario si è ricorso alle stesse già 
adottate in precedenza (interviste face to face ed interviste auto-compilate fatte 
pervenire nelle strutture ricettive nelle quali i turisti alloggiavano).  
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Selezione del campione 
 
Infine anche per quanto riguarda la selezione del campione sono state usate le stesse 
accortezze del 2008, ricordando che questa non è un’indagine che vuole porsi come 
rappresentativa della popolazione di riferimento (turisti di Porto Venere), poiché non è 
associata ad una valida analisi di campionamento statistico, per i diversi motivi prima 
sottolineati. Altrettanto importanti appaiono però i risultati dell’analisi, poiché se già 
quelli pervenuti nel 2008 avevano una certa importanza per l’Amministrazione che li 
aveva ricercati per la prima volta, ancor più rilevanti sono apparsi gli stessi alla luce di 
un’indagine se pur esplorativa e qualitativa svolta nell’arco temporale di due anni. E’ 
fondamentale sottolineare che i dati sono stati raccolti nello stesso arco temporale di 
luglio-agosto sia nel 2008 che nel 2010, e questo dà uno spessore maggiore alla ricerca 
in termini di campionamento. 
 
In particolare, il campione totale sul quale ci si è basati è stato di 160 unità, intervistate 
appunto nel periodo luglio-agosto 2010, ovvero: 
• 100 questionari con interviste face to face da rivolgere ai turisti in giro per il 
Borgo; 
• 53 questionari con tipologia di intervista autocompilata, fatti pervenire nelle 
stanze degli alberghi.; 
• 7 questionari con tipologia di intervista autocompilata fatti pervenire nelle stanze 
dei turisti nelle strutture extra alberghiere. 
 
Obiettivi 
 
Gli obiettivi che sono stati posti nel secondo questionario sono all’incirca gli stessi di 
quello precedente (ne verrebbe meno l’analisi del trend) ma gli stessi sono stati 
approfonditi. In realtà taluni sono stati eliminati poiché i tempi della ricerca non hanno 
permesso di considerarli tutti; in sede del nuovo questionario si è scelto di approfondire 
gli argomenti più salienti ed allo stesso tempo si è scelto di affrontare un nuovo tema, 
quello del Prodotto Tipico, di cui parleremo in seguito.  
Prima di tutto però esaminiamo gli obiettivi del secondo questionario nel loro 
complesso. Possiamo dividerli in due parti, ovvero, obiettivi principali, i quali derivano 
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dall’analisi già svolta, e nuovi obiettivi, che fanno parte del nuovo filone di 
investigazione indirizzato ai Prodotti Tipici. 
 
Obiettivi Principali 
 
1) Identificazione del Target (obiettivo mantenuto ed approfondito rispetto 
all’indagine 2008). 
2) Indagine riguardante aspetti Motivazionali che hanno spinto il turista a scegliere 
Porto Venere come meta turistica (obiettivo mantenuto ed approfondito rispetto 
all’indagine 2008). 
3) Indagine di tipo Conoscitivo che và ad inquadrare e a definire le modalità in cui i 
turisti sono venuti a conoscenza della meta turistica (obiettivo mantenuto solo in 
parte rispetto all’analisi 2008). In questo caso infatti è stato eliminato l’obiettivo 
che riguardava l’analisi descrittiva della tipologia di vacanza che i turisti 
vengono a svolgere sul territorio poiché ritenuto obiettivo meno importante in 
quanto il periodo di permanenza od altre informazioni relative al tipo di vacanza 
svolta sul luogo potevano essere raccolte da altre fonti pubbliche quali il Piano 
Socio Economico di Porto Venere, Istat. 
4) Indagine sulla Valutazione/Percezione dei servizi pubblici/privati fondamentali 
che Porto Venere offre, ovvero studio della costumer satisfaction (obiettivo 
mantenuto ma cambiato in parte rispetto all’ indagine 2008). 
5) Indagine riguardante alcuni Aspetti Strategici atti a definire il posizionamento 
del Parco di Porto Venere e della meta turistica stessa (obiettivo mantenuto ed 
approfondito rispetto all’indagine 2008). 
 
Nuovi Obiettivi 
 
1) Testare la conoscenza dei Prodotti Tipici (in generale). 
2) Testare la conoscenza sollecitata e non sollecitata dei Prodotti Tipici da parte 
del turista. 
3) Testare la propensione all’acquisto sia di chi conosce che di chi non conosce i 
Prodotti Tipici. 
4) Investigare le motivazioni del non acquisto. 
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5) Investigare le motivazioni (anche latenti) dell’acquisto. 
Ricapitolando mettiamo di seguito a confronto, con l’aiuto di una tabella, gli obiettivi 
per i quali è stato possibile tracciare una linea di trend poiché rimasti invariati nelle due 
interviste svolte. 
 
RESEARCH QUESTIONS 2008 -2010 
Obiettivi Principali 
2008 2010 
DETERMINAZIONE 
DEL TARGET 
DETERMINAZIONE DEL 
TARGET 
OBIETTIVI DI TIPO 
MOTIVAZIONALE 
OBIETTIVI DI TIPO 
MOTIVAZIONALE 
OBIETTIVI 
CONOSCITIVI / 
DESCRITTIVI OBIETTIVI CONOSCITIVI 
OBIETTIVI 
VALUTATIVI / 
PERCETTIVI 
OBIETTIVI VALUTATIVI 
/ PERCETTIVI 
OBIETTIVI 
STRATEGICI OBIETTIVI STRATEGICI 
Tabella 7. Research Questions 2008 - 2010 
Questi obiettivi, (Tabella 7), sono stati definiti obiettivi principali proprio per la loro 
caratteristica di essere il corpo centrale intorno ai quali si sviluppa la parte più 
interessante della ricerca, e come si può osservare dalla precedente tabella, essi sono 
stati tutti mantenuti da una ricerca all’altra ad esclusione di quelli di tipo descrittivo 
(evidenziati in rosso), che sono stati tralasciati nel questionario 2010 poiché 
recuperabili da altre fonti (quali Piano Socio Economico, Istat). 
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 Di seguito, in Tabella 8, troviamo invece una sintesi di quelli che sono stati definiti 
nuovi obiettivi che sono riferiti alla sola ricerca 2010 e riguardano l’argomento dei 
prodotti tipici. 
 
NUOVI OBIETTIVI 2010 
Testare la conoscenza dei Prodotti Tipici (in generale) 
Testare la conoscenza sollecitata e non sollecitata dei Prodotti 
Tipici da parte del turista 
Testare la propensione all’acquisto sia di chi conosce che di chi 
non conosce i Prodotti Tipici 
Investigare le motivazioni del non acquisto 
Investigare le motivazioni (anche latenti) dell’acquisto 
Tabella 8. Nuovi Obiettivi 2010 
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Struttura del questionario 
 
Seguendo lo schema degli obiettivi, si è suddiviso il questionario come segue: 
1ª Parte riguardante gli obiettivi principali 
• 6 domande di tipo motivazionale che sono state analizzate mediante l’uso di una 
scala Likert, che vanno ad analizzare in maniera più approfondita rispetto alla 
prima indagine le ragioni che hanno spinto i turisti a scegliere Porto Venere come 
meta turistica, (ovvero, se P.V. è stata scelta per il fatto di essere una località 
balneare, per le sue bellezze paesaggistiche, per la possibilità di praticare un 
turismo attivo, per il suo patrimonio storico, per il passaparola od altro). La scala 
Likert analizza le varie proposte con una scala di valutazione che parte dal 
“molto importante” per arrivare al “per niente importante”; nel mezzo sono 
presenti le valutazioni di “abbastanza importante”, “indifferente”, “poco 
importante”. 
• 1 domanda chiusa di tipo conoscitivo che mette in luce le modalità in cui il turista 
è venuto a conoscenza del luogo. (cit. “Come è venuto a conoscenza della località 
turistica di Porto Venere?”); le opzioni di risposta sono state ampliate così da 
poter inquadrare in maniera più precisa i mezzi di comunicazione in questione. 
• 6 domande di tipo valutativo/percettivo, delle quali 5 analizzate secondo il 
metodo della scala Likert di cui 4 riguardanti la valutazione di taluni servizi 
pubblici e privati quali, l’organizzazione di eventi culturali, l’organizzazione dei 
trasporti, l’erogazione di servizi pubblici ed il livello di gradimento delle strutture 
turistiche e ricettive, e una riferita alla percezione da parte dei turisti relativa al 
posizionamento della meta turistica stessa, sempre inteso in questo frangente 
come l’esaminare se la stessa è adatta unicamente ad un target adulto o è rivolta a 
tutte le fasce d’età. La scala Likert presentava 5 opzioni che andavano da un 
“molto d’accordo” , ad un “abbastanza d’accordo”, “indifferente”, “abbastanza in 
disaccordo”, fino ad un “molto in disaccordo”. La sesta domanda, di tipo 
percettivo è una domanda che riguarda l’esporre il più importante “difetto” di 
Porto Venere, ed in quanto tale è stata lasciata in modalità aperta. 
• 4 domande strategiche riguardanti 2 aspetti fondamentali, ovvero il tasso di 
ritorno sul territorio e la conoscenza del Parco. Queste domande già affrontate nel 
2008 sono state approfondite in quanto, l’analisi del tasso di ritorno restringe il 
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suo focus temporale in modo da avere informazioni più precise riguardo ad anni 
più recenti, infatti si chiede ai turisti che hanno risposto affermativamente al fatto 
dell’essere già stati sul luogo in precedenza, di indicare il numero di volte che ciò 
è accaduto negli ultimi 5 anni (entrambe sono domande chiuse). Riguardo al 
Parco Regionale, non ci si è limitati ad indagare se i turisti lo conoscevano o 
meno (attraverso l’uso di una domanda chiusa), ma ci si è spinti, attraverso 
un’ulteriore domanda aperta, ad analizzare il grado di confusione dello stesso 
con il vicino Parco Nazionale delle 5 Terre. 
• 4 domande riguardanti l’identificazione del Target turistico. Anche in questo caso 
si è ampliata l’indagine non considerando più solo le caratteristiche quali fasce 
d’età, livello di istruzione e provenienza, ma si è andati oltre. Si è cercato di 
capire se le visite di stranieri facessero parte di un qualche circuito, ovvero in che 
modo la meta Porto Venere si inserisce in quelli che sono i circuiti turistici 
internazionali, ad esempio dall’analisi si può capire se essa è inserita come tappa 
all’interno di un itinerario crocieristico. 
 
2ª Parte riguardante i nuovi obiettivi  riferiti ai Prodotti Tipici 
 
In questo caso è stata posta una domanda preliminare, ed a seconda della risposta 
positiva o negativa a quella, le domande seguenti sono state raggruppate in due sezioni: 
 
• 1 domanda preliminare sulla conoscenza dei Prodotti Tipici (cit. “Conosce i 
prodotti tipici del luogo?”. 
Se il turista rispondeva in maniera affermativa doveva compilare la sezione A, 
altrimenti la B. 
 
SEZIONE A: 
• 2 domande sulla conoscenza particolareggiata dei Prodotti Tipici da parte del 
turista (di cui una non sollecitata ed una sollecitata). 
• 2 domande sulla propensione all’acquisto (una chiusa ed una aperta di 
specificazione). 
• 1 domanda sulle motivazioni del non acquisto. 
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SEZIONE B: 
Questa sezione inizia con la descrizione dei Prodotti Tipici portoveneresi, in quanto chi 
passa a questa parte non li conosceva in precedenza. 
• 2 domande sulla propensione all’acquisto (una chiusa ed una aperta di 
specificazione). 
• 1 domanda sulle motivazioni del non acquisto. 
Dopo aver risposto a queste domande ne è stata aggiunta un’ultima indirizzata a tutti i 
turisti in quanto essa serviva per andare ad analizzare le motivazioni all’acquisto sia di 
chi conosceva i prodotti già da sé, sia di chi non li conosceva prima dell’intervista; allo 
stesso tempo era importante conoscere le motivazioni d’acquisto sia se i turisti lo 
avevano effettivamente effettuato, sia se non avevano nessuna intenzione di effettuarne 
alcuno, in modo da poter studiare ed analizzare gli aspetti che emergevano dalle loro 
risposte in previsione di una futura promozione o scelta di posizionamento dei prodotti 
stessi attuata per incrementarne le vendite: 
• 1 domanda che va a far emergere le motivazioni all’acquisto (anche latenti). 
C’è da tenere sempre in considerazione il fatto che le domande riguardanti la creazione 
dell’identikit del turista tipo, ovvero quelle personali che riguardano i dati “sensibili” si 
sono posizionate alla fine del questionario per mettere a proprio agio i turisti 
rispondenti (come già sottolineato in precedenza). 
Infine si sono costruiti una tabella di sintesi, (Tabella 9), ed un diagramma di flusso 
(Figura 11), una, che andasse ad inquadrare le analogie e le differenze tra le due 
ricerche in termini più ampi nel senso che è stata messa a confronto la metodologia di 
ricerca utilizzata e come si riscontra c’è una forte corrispondenza tra le due; l’altro 
presenta in maniere sintetica l’iter di percorso della ricerca step by step. 
ANALOGIE E DIFFERENZE TRA RICERCA 2008 E 2010 
  2008 2010 
METODOLOGIA DI 
RILEVAZIONE DATI 
questionario con 
interviste face to face 
ed auto-compilate 
questionario con 
interviste face to face 
ed auto-compilate 
METODO DI 
CAMPIONAMENTO 
(SELEZIONE DEL 
CAMPIONE) Stessa metodologia (descritta nel testo) 
NUMEROSITA’ DEL 
CAMPIONE 260 unità 160 unità 
PERIODO DELLA 
RICERCA 
luglio/agosto 2008 
(alta stagione) 
luglio/agosto 2010 
(alta stagione) 
Tabella 9. Analogie e Differenze tra ricerca 2008 e 2010 
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Figura 11. Metodologia di ricerca 
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Capitolo 4. Esposizione dei risultati: il trend emergente 
 
Nelle pagine che seguono analizzeremo i dati emersi dall’analisi 2010 confrontabili con 
quelli dell’analisi 2008, quindi ci occuperemo degli obiettivi principali per i quali 
possiamo esaminarne il trend. Si può cominciare ad analizzare i risultati partendo 
dall’obiettivo che ci siamo posti come primario, ovvero lo studio e la definizione del 
target turistico.  
 
Analisi dei risultati delle domande dedicate alla determinazione del target 
 
Si è proceduto investigando i seguenti aspetti:  
• le fasce d'età (esaminate a due differenti livelli); 
• il livello di istruzione; 
• la provenienza (esaminata generale ed in particolare); 
• gli itinerari seguiti dai turisti stranieri. 
La prima informazione da tener presente riguarda la suddivisione dei consumatori in 
diverse fasce d’età. Le stesse sono state frazionate in 7 categorie dalle quali emerge una 
più precisa descrizione del turista-tipo.  
Il confronto tra il dato 2008 e 2010 (Figura 12), fa emergere la seguente situazione per 
quanto riguarda la definizione dell'età del turista tipo: la categoria numericamente 
prevalente è quella tra i 46-55 anni per quanto riguarda il 2010 con il 25%. Insieme a 
quella dei 36-45 anni che arriva al 23% sono le categorie che definiscono meglio il 
target di Porto Venere. Infatti, se considerate insieme vanno a coprire quasi il 50% dei 
turisti intervistati. Questo dato è confermato anche nell’analisi 2008 poiché le due 
categorie risultavano ai primi posti anche se con qualche oscillazione se si considera 
l’ordine specifico delle due. Quindi è possibile affermare che comunque il target 
prevalente in questa meta rimane, nell'arco temporale considerato, invariato e in 
particolar modo compreso tra i 36 e i 55 anni.  
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Figura 12. Fasce d'età: confronto tra indagine 2008 e indagine 2010 
 
Altri dati interessanti, oltre ad aver sottolineato quelli che determinano il trend 
prevalente delle età degli intervistati, sono quelli riferiti alle categorie che 
maggiormente hanno subito oscillazioni: mi sto riferendo alla categoria che và dai 18 
anni ai 25 e a quella degli over 65enni. In particolare, come si vede dalla Figura 13 la 
fascia d’età riferita ai ragazzi (18-25) che già nel 2008 risultava bassa, scende ancora e 
raggiunge livelli minimali. 
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Figura 13. Fascia d'età 18 - 25: confronto tra indagine 2008 e indagine 2010 
  
Ancora, osserviamo come è cresciuta la percentuale degli over 65enni (in pratica è 
raddoppiata). Ciò significa che se l'età media prevalente sta aumentando, come 
abbiamo precedentemente analizzato, questo dato ci aiuta a tracciare la direzione del 
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trend in questione (Figura 14). Infatti, se si considera che l’età media dei visitatori di 
Porto Venere risulta matura, (e ciò può essere valutato come un dato di conferma in 
quanto Porto Venere è da sempre considerata una meta più indirizzata per target 
maturi), l’aggiunta di questo ultimo dato può far asserire che il target in prospettiva si 
sposterà sempre più avanti con gli anni. 
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Figura 14. Fascia d'età >65: confronta tra indagine 2008 e indagine 2010 
 
Per facilitare la comprensione dei dati e soprattutto per andare incontro ad esigenze di 
sintesi si è proceduto alla costruzione di un ulteriore grafico (Figura 15), riguardante 
ancora le fasce d'età, per distinguere gli intervistati in 3 grandi gruppi che sono: 
• i giovanissimi e i giovani (18-25 anni); 
• gli adulti 26 -55 anni; 
• gli over 56. 
FASCE D'ETA' 2008-2010
13%
65%
22%
6%
64%
30%
0%
10%
20%
30%
40%
50%
60%
70%
giovanissimi 26- 55 over 56
indagine 2008 indagine 2010
 
Figura 15. Fasce d'età sintesi: confronto tra indagine 2008 e indagine 2010 
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In questo modo si delineano le linee di tendenza e le scelte dei turisti in maniera più 
netta rispetto alla precedente classificazione e ciò risulta utile in previsione soprattutto 
dei grafici costruiti utilizzando dati incrociati. Emerge che precisamente il 64% dei 
turisti intervistati nel 2010 appartiene alla fascia 26-55 anni. Questo dato rimane 
invariato con rispetto all’indagine svolta nell’anno 2008. Quello che si nota in maniera 
più esplicita in quest’ultimo grafico, è quello che si era sopra accennato riguardo alla 
categoria degli over 65enni; infatti, si vede in maniera chiara come la percentuale 
relativa di over 56enni salga notevolmente (dal 22 al 30%), mentre si osserva scendere 
quella dei giovanissimi (dl 13 al 6%). 
Una seconda caratteristica indagata in riferimento alla costruzione del target è il livello 
di istruzione degli intervistati. Questo dato può essere importante poiché rivela il grado 
di cultura in possesso del turista tipo, ed allo stesso tempo può in via secondaria 
delineare un supposto livello di reddito che segue conseguentemente il livello di 
istruzione. Questi dati sono fondamentali per andare a creare l'offerta turistica di 
prodotti-servizi e definire il posizionamento stesso di Porto Venere proprio in 
considerazione del livello di benessere economico dei suoi turisti. Il dato che emerge in 
via primaria dalla Figura 16, è che il 56% degli intervistati nel 2010 possiede un 
diploma di scuola superiore, ma il dato interessante appare quello del 36% che è 
rappresentato dai turisti in possesso del titolo di laurea (29%), e di quello di 
specializzazione post-laurea (7%). Ciò potrebbe indicare una tipologia di target che 
mediamente possiede un reddito di un certo livello sul quale indirizzare talune manovre 
di posizionamento di marketing. 
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Figura 16. Livello di istruzione: confronto tra indagine 2008 e indagine 2010 
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Allo stesso tempo si è eseguito il paragone con l’anno 2008 ed i dati più interessanti 
sono quelli riguardanti il livello di laureati e specializzati (Figura 17). Si è dedotto che 
il numero di questi è notevolmente diminuito (da 36% a 45 punti in totale): una causa 
può essere individuata nel posizionamento socio-economico del territorio non ancora 
ben definito e dunque non ancora in grado di accogliere turisti di un “certo tipo” (anche 
dal punto di vista del livello economico) come la meta di Portofino che con i suoi 
negozi e ristoranti prestigiosi attira target turistici di alto livello di reddito. E’ 
importante sottolineare ciò,  tipo poiché, pur essendo interessante attirare turisti di ogni 
tipologia, quelli ad alto reddito si rivelano poi quelli che spendono maggiormente sul 
territorio e che trainano di conseguenza l’economia locale. Importante risulta dunque 
puntare le nostre strategie di attrazione del target nella direzione di questi potenziali 
clienti. 
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Figura 17. Laurea + specialistica: confronto tre indagine 2008 e indagine 2010 
 
Un altro elemento utile alla definizione del target riguarda la provenienza dei turisti. In 
primo luogo si è optato per la suddivisione degli stessi tra turisti italiani e stranieri e il 
grafico corrispondente evidenzia la seguente situazione (Figura 18): il 75% dei turisti 
intervistati nel 2010 è italiano, e il 25% risulta provenire dall'estero.  
Dal grafico emerge come siano incrementate (+8 punti percentuali) le visite di stranieri 
sul territorio dal 2008 al 2010. Questo denota un maggior interesse nei confronti della 
destinazione turistica da parte di chi proviene oltre i nostri confini. Per approfondire 
questo aspetto, successivamente saranno analizzati non solo gli stati di provenienza dei 
turisti stranieri, ma anche i circuiti all’interno dei quali essi inseriscono la meta di Porto 
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Venere e i mezzi di comunicazione che meglio riescono a raggiungere queste 
popolazioni estere. 
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Figura 18. Provenienze(italiane o estere): confronto tra indagine 2008 e indagine 2010 
 
Infatti, essendo questo primo grafico molto generale, anche se di impatto, si è voluto 
approfondire l’analisi indagando: 
• per quanto riguarda i turisti italiani, la regione di appartenenza 
• per quanto riguarda i turisti stranieri, lo stato di provenienza. 
Partendo con l’esaminare le regioni di provenienza, risulta dai dati riportati in Tabella 
10, che nel 2010, la regione dalla quale proviene la maggioranza dei turisti risulta 
essere la Lombardia. Di seguito troviamo la regione Lazio e ancora, a pari punteggio 
Liguria e Piemonte. A seguire Toscana. 
L’analisi 2008, rispecchia per quanto riguarda la regione Lombardia quella del 2010, 
ma evidenziava alla seconda postazione la regione Emilia Romagna. Il Lazio si 
posiziona al terzo posto a pari merito con Toscana e Piemonte. Il punteggio riferito alla 
Liguria sale invece nel 2010 trovandosi solo al quarto posto nel 2008.  
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2008 2010 
1) LOMBARDIA 32% 1) LOMBARDIA 27% 
2) EMILIA ROMAGNA 12% 2) LAZIO 12% 
3) LAZIO 10% 3) LIGURIA 11% 
3) TOSCANA 10% 3) PIEMONTE 11% 
3) PIEMONTE 10% 4) TOSCANA 10% 
4) LIGURIA 7% 5) VENETO 6% 
5) CAMPANIA 4% 6) EMILIA ROMAGNA 5% 
6) MARCHE 3% 7) SICILIA 4% 
6) CALABRIA 3% 7) CALABRIA 4% 
6) TRENTINO 3% 7) CAMPANIA 4% 
6) VENETO 3% 8) UMBRIA 3% 
7) FRIULI 1% 9) ABRUZZO 2% 
7) PUGLIA 1% 10) PUGLIA 1% 
7) UMBRIA 1%     
7) ABRUZZO 1%     
7) MOLISE 1%     
7) SARDEGNA 1%     
7) SICILIA 1%     
Tabella 10. Provenienze regionali: confronto tra indagine 2008 e indagine 2010 
 
Osserviamo nei seguenti grafici i dati che confrontano le regioni che hanno subito le 
più grandi oscillazioni tra 2008 e 2010, includendo anche la Lombardia riuscita, a 
prescindere dalle variazioni percentuali, a detenere comunque la prima postazione in 
entrambi gli anni. 
Il primo risultato è proprio quello riferito alla regione Lombardia che mantiene il 
primato delle presenze sul territorio di Porto Venere, ma allo stesso tempo subisce una 
flessione di 5 punti percentuali rispetto al 2008 (Figura 19). 
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Figura 19. Lombardia: confronto tra indagine 2008 e indagine 2010 
 
Altra regione che si trova in una situazione di calo delle presenze è l’Emilia Romagna, 
che perde la seconda posizione che deteneva al 2008 passando alla sesta, perdendo in 
totale 7 punti percentuali (Figura 20). 
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Figura 20. Emilia Romagna: confronto tra indagine 2008 e indagine 2010 
 
La Liguria invece era risultata al 2008 ad un livello del 7%, mentre nel 2010 ottiene 
ben 11 punti percentuali (Figura 21). Ciò significa un aumento di presenze di 
corregionali nell’arco dei due anni, e dunque un probabile aumento di visite 
“giornaliere”. Si riscontra invece un andamento più o meno omogeneo per quanto 
riguarda Lazio e Piemonte e Toscana, sempre evidenziando le regioni più richiamate. 
Possiamo affermare che, per quanto riguarda le regioni italiane, si tratta 
sostanzialmente di un turismo di prossimità in quanto la provenienza dei turisti è quella 
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di regioni limitrofe al territorio di Porto Venere con l’unica grande eccezione 
rappresentata dal Lazio. Troviamo una sintesi di tutto ciò in Figura 22 
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Figura 21. Liguria: confronto tra indagine 2008 e indagine 2010 
 
 
Figura 22. Regioni (sintesi 2010) 
 
Per quanto riguarda le presenze degli stranieri, ricordiamo come nel 2008 si trovassero 
al primo posto i Britannici (24%), al secondo gli Svizzeri (15%), a seguire Francesi 
(12%), Tedeschi (10%) e americani-USA (7%)(Tabella 11) 
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2008 2010 
1) UK  24% 1) U.S.A. 22% 
2) SVIZZERA  15% 2) GERMANIA 12% 
3) FRANCIA  12% 3) UK 10% 
4) GERMANIA 10% 4) FRANCIA 9% 
5) U.S.A. 7% 5) SVIZZERA 8% 
6) AUSTRALIA 5% 5) OLANDA 8% 
6) SPAGNA 5% 5) CANADA 8% 
7) BELGIO 2% 6) AUSTRALIA 5% 
7) CINA 2% 7) SVEZIA 3% 
7) GIAPPONE 2% 7) SPAGNA 3% 
7) IRLANDA 2% 7) POLONIA 3% 
7) NORVEGIA 2% 7)NUOVA 
ZELANDA 
3% 
7)NUOVA 
ZELANDA 
2% 7) GIAPPONE 3% 
7) RUSSIA 2% 7) ARGENTINA 3% 
7) S.MARINO 2%     
7) SVEZIA 2%     
                                      Tabella 11. Provenienze estere: confronto tra indagine 2008 e indagine 2010 
 
Il dato 2010 rende evidente come le presenze dei tedeschi e francesi siano rimaste 
all’incirca invariate, e sempre imponenti, mentre si evidenzia un aumento dei turisti 
americani (dal quinto al primo posto con una percentuale del 22%). Allo stesso tempo 
si evidenzia un aumento di provenienze da paesi non rilevati nel 2008, ovvero Olanda e 
Canada che riescono ad ottenere nel 2010 entrambi 8 punti percentuali. Al contrario si 
osserva un notevole calo delle presenze dei britannici e degli svizzeri, anche se le stesse 
rimangono al un soddisfacente livello del 10% ed 8%. Troviamo una sintesi nella 
Figura 23, che mette in evidenza i 4 stati a cui sono riferite le percentuali maggiori. 
 
Schematizzando la situazione attuale (in ordine decrescente): 
• 1° posto: USA, si trova al 22%, aumentato di 15 punti percentuali; 
• 2° posto: Germania, si trova al 12%, in aumento di 2 punti; 
• 3° posto: UK, 10%, in diminuzione di 12 punti; 
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• 4° posto: FRANCIA, 9%, in diminuzione di 3 punti; 
• 5° posto: SVIZZERA, CANADA, OLANDA con 8%, (in particolare SVIZZERA 
in calo di 7).  
 
 
Figura 23. Stati (sintesi 2010) 
 
Si osservino di seguito i dati più significativi di questa seconda parte dedicata alle 
provenienze estere comprando in maniera mirata i dati 2008 e 2010 per quegli stati che 
si sono caratterizzati per una maggior fluttuazione dei risultati. 
In particolare si osserva che il dato più importante è quello del U.S.A., ovvero quello 
che non solo detiene la prima postazione delle presenze straniere nel 2010, ma anche 
quello che ha subito il più forte incremento tra 2008 e 2010 pari a 15 punti percentuali: 
si denota infatti una massiccia presenza di turisti americani (Figura 24). 
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Figura 24. U.S.A: confronto tra indagine 2008 e indagine 2010 
 
Continuando ad esaminare i singoli dati, si deve sottolineare come le presenze di turisti 
appartenenti al Regno Unito siano notevolmente calate (-12 punti), ma allo stesso 
tempo, siano rimaste ad alti livelli (Figura 25). 
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Figura 25. U.K.: confronto tra indagine 2008 e indagine 2010 
 
Circuiti Turistici internazionali: 
Qui di seguito si approfondisce la permanenza del turista straniero a Porto Venere. In 
questo modo ci siamo discostati dalla precedente analisi 2008 e si è voluto andare a 
fondo, indagando se i turisti intervistati avessero raggiunto il territorio in via esclusiva, 
ovvero come unica meta della loro vacanza, oppure l’avessero inserita come tappa di un 
itinerario organizzato. La domanda che è stata posta nello specifico è stata: “Qui in 
Italia soggiornerà esclusivamente a Porto Venere?”(Figura 26). Se la risposta fosse 
risultata negativa significava che Porto Venere era stata inserita all’interno di un 
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itinerario turistico. Poi, per indagare ulteriormente si è chiesto al turista da quale 
località turistica provenisse ed in quale fosse diretto. 
SOLO PORTO VENERE?
18%
82%
SI NO
 
Figura 26. Permanenza solo a Porto Venere? 
 
Procedendo con ordine, la risposta alla prima domanda, mette in evidenza come ben 
l’82% dichiari di approfittare di un itinerario turistico per visitare l’Italia, all’interno del 
quale si và ad inserire anche la tanto ambita meta Porto Venere. All’interno di questa 
fetta di consumatori-turisti sono presenti sia chi fa parte di viaggi cosiddetti 
“organizzati”, sia chi svolge un turismo “fai da te”. Infine si riscontrano alcuni turisti - 
crocieristi per i quali si riconosceranno gli itinerari nei grafici che saranno descritti 
successivamente. 
Approfondendo l’indagine in questa direzione ci siamo chiesti quali fissero i circuiti 
internazionali seguiti dai turisti stranieri, ed in questo modo abbiamo chiesto loro di 
indicare in quale meta turistica erano stati ed in quale si sarebbero diretti, dopo aver 
fatto tappa a Porto Venere. Riguardo alle provenienze (                                      
Tabella 12) si denota una percentuale del 24% riferita alle vicine 5 Terre, una del 14% 
alla città di Genova, una del 13% a Montecarlo, una del 10% a Pisa ed una del 6% di 
Portofino, solo per citare le più rilevanti. 
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CIRCUITO PROVENIENZE 
1) 5 TERRE 24% 
2) GENOVA 14% 
3) MONTECARLO 13% 
4) PISA 10% 
5) PORTOFINO 6% 
6) AUSTRIA 3% 
6) CARRARA 3% 
6) FRANCIA 3% 
6) LERICI 3% 
6) LIGURIA 3% 
6) LUGANO 3% 
6) MILANO 3% 
6) ROMA 3% 
6) SANTORINI 3% 
6) VENEZIA 3% 
6) VERONA 3% 
                                          Tabella 12. Circuito provenienze 
 
Riguardo alla domanda inerente la “prossima destinazione turistica” degli intervistati (                                           
Tabella 13), abbiamo riscontrato invece le seguenti risposte: il 29% riferito alla città di 
Firenze, l’11% a pari merito per la città di Lucca e per le 5 Terre, il 10% per la regione 
Toscana considerata in generale, ed a pari percentuale con il 7% Siena, Camogli e la 
Corsica.  
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CIRCUITO DESTINAZIONI 
1) FIRENZE 29% 
2) 5 TERRE 11% 
2) LUCCA 11% 
4) TOSCANA 10% 
5) CAMOGLI 7% 
5) CORSICA 7% 
5) SIENA 7% 
8) FRANCIA 3% 
8) LIGURIA 3% 
8) NIZZA 3% 
8) PISA 3% 
8) PORTOFINO 3% 
8) VENEZIA 3% 
                                                  Tabella 13. Circuito destinazioni 
 
Questi territori sono stati i più citati dai turisti, ma ne sono stati nominati anche molti 
altri, come si può osservare dalla tabella, che insieme ai primi ci hanno permesso di 
individuare determinati percorsi vacanzieri.  
I circuiti turistici che emergono da questi dati sono: 
• Circuiti di prossimità alla meta Porto Venere. Inerenti alla regione Liguria e 
Toscana in generale, ed in particolare in riferimento alle vicine 5 Terre o nello 
specifico riferimento a città liguri o toscane limitrofe. Chi sceglie di includere nel 
proprio percorso turistico il Borgo di Porto Venere non si allontana molto dal 
raggio territoriale di quest’ultimo. 
• Circuiti crocieristici. Questi particolari circuiti saltano agli occhi se si prendono 
in considerazione, per le provenienze, città come Montecarlo, Portofino, Venezia, 
Santorini, e per le destinazioni sempre le città di Portofino, Venezia e la Corsica, 
tutte rinomate tappe di crociere. Riguardo a questo tema è da sottolineare come i 
croceristi abbiano potuto segnalare non solo le tappe scali della nave (le 
sopradette città), ma anche regioni o città vicine alle sopradette poiché c’è da 
prendere in considerazione che i loro percorsi possono essere stati segnati anche 
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dagli itinerari dei pacchetti di out-going che i turisti hanno potuto comprare 
direttamente sulla nave o prima della crociera stessa. Per pacchetti di out-going si 
intende un itinerario già prestabilito che riguarda la visita dell’entroterra dopo 
uno scalo in un determinato porto. Infine, possiamo sottolineare come la 
segnalazione della presenza dei croceristi sia evidenziata dalla specifica domanda 
conoscitiva riguardante appunto le modalità con le quali i turisti sono venuti a 
conoscenza di Porto Venere (domanda che verrà esaminata in seguito). 
• Circuiti facenti parte itinerari organizzati che possono riguardare sia un tipo di 
turismo di prossimità sia alcune tappe “sparse” per l’Italia. E’ importante che 
Porto Venere riesca ad entrare sempre più a far parte di questi itinerari in modo di 
essere inclusa nei grandi percorsi che dall’estero costruiscono sul nostro paese. 
• Circuiti definiti “fai da te” attraverso i quali i turisti stessi diventano protagonisti 
delle scelte degli itinerari da seguire e dunque necessitano di una personale e 
puntuale pre-conoscenza del territorio di Porto Venere per far sì che diventi parte 
della loro vacanza. 
• I circuiti appena evidenziati sono frutto di un’attenta analisi dei territori di 
provenienza e di destinazione dei turisti intervistati nel 2010, ma spesso come è 
emerso alcune città sono disaggregate dalla loro regione o stati di appartenenza, 
pur essendo anche questi ultimi all’interno degli elenchi delle due tabelle. Questo 
è stato fatto perché spesso il nome preciso di talune città è da collegare a precisi 
percorsi come nel caso di quelli crocieristici; infatti le città di Portofino, 
Montecarlo, Venezia, Santorini, Genova e la Corsica sono indici di scali di 
crociere. Allo stesso tempo, sempre per quanto riguarda il mercato crocieristico, 
città come Pisa, Firenze, le 5 Terre, Roma e Carrara sono note come importanti 
mete da raggiungere attraverso l’acquisto di pacchetti di out-going. Evidenziata 
la ragione per la quale si sono volute mantenere separate alcune città dalle loro 
regioni o dai loro stati, di seguito si possono accorpare i suddetti risultati e di 
conseguenza mettere in risalto, questa volta in maniera sintetica e concisa, i 
circuiti internazionali che vanno ad includere la meta turistica di Porto Venere 
considerando regioni italiane e stati esteri (                                   Tabella 14). 
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CIRCUITO 
PROVENIENZE 
CIRCUITO 
DESTINAZIONI 
LIGURIA 50% TOSCANA 60% 
FRANCIA 16% LIGURIA 24% 
TOSCANA 13% FRANCIA 13% 
VENETO 6% VENETO 3% 
LOMBARDIA 3%     
LAZIO 3%     
SVIZZERA 3%     
AUSTRIA 3%     
GRECIA 3%     
                                   Tabella 14. Circuito provenienze e destinazioni a confronto (sintesi 2010) 
 
Si deduce che questo tipo di turismo è principalmente concentrato nel nord Italia e di 
conseguenza negli stati limitrofi ad eccezione della regione Lazio e della Grecia. Come 
già prima sottolineato si tratta in via prevalente di turismo di prossimità per quanto 
riguarda i connazionali, e di turismo concentrato nelle suddette zone europee per 
quanto riguarda i turisti stranieri. Essi stessi ad eccezione dagli americani sono 
provenienti da stati principalmente vicini all’Italia. 
 
Analisi delle domande strategiche 
 
Proseguendo l’esposizione dei risultati, si vanno ad analizzare le domande definite 
strategiche riguardanti l’analisi del tasso di ritorno sul territorio e la conoscenza del 
Parco Naturale Regionale. 
Il primo grafico (Figura 27), riguarda il tasso di ritorno sul territorio di Porto Venere, e 
mette in rilievo che nel 2010 ben il 44% dei turisti intervistati dichiara di essere già 
stato a Porto Venere. Ciò ci indica che la meta turistica è già stata apprezzata in passato 
e per questo motivo è scelta di nuovo come meta vacanziera. Inevitabile è il confronto 
con i dati 2008 e da essi emerge che il tasso di ritorno è calato di 3 punti percentuali. 
Questo segnale potrebbe non indicare un minor interesse dei clienti-turisti già stati sul 
territorio a ritornare sul luogo, ma potrebbe semplicemente essere in linea con un calo 
degli arrivi di turisti, tipico degli ultimi anni che ha riguardato anche le mete italiane e 
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che è direttamente collegato alla crisi economica del momento che ha impresso un 
freno alle vacanze soprattutto degli italiani stessi.  
Questo dato potrebbe però indicare anche un calo degli arrivi della meta turistica in 
questione, e ciò sarebbe da considerare molto allarmante in quanto comporterebbe un 
diverso ricorso al modo di utilizzo delle leve del marketing turistico per attirare i turisti. 
Dunque, un dato che apparentemente potrebbe sembrare un’oscillazione dovrebbe 
essere tenuto sotto controllo e monitorato. 
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Figura 27. Tasso di ritorno: confronto tra indagine 2008 e indagine 2010 
 
Come precedentemente affermato, la ricerca 2010 ha approfondito alcune 
caratteristiche del questionario 2008 ed in questa sede ne vediamo un secondo esempio, 
ovvero l’indagine in questo caso considera non solo il tasso di ritorno fine a se stesso, 
ma approfondisce la frequenza nei ritorni: si è chiesto ai turisti di indicare quanto 
spesso essi sono ritornati a Porto Venere negli ultimi 5 anni (Figura 28). Il dato 
riscontrato risulta soddisfacente in quanto il 23% di chi è già stato a Porto Venere 
risulta fidelizzato e ciò indica che tra il consumatore-turista ed il territorio si è creato 
uno stretto legame, grazie al quale il turista mette al primo posto la meta Porto Venere 
quando si trova a dover decidere per le proprie vacanze estive. Solo il 14% degli 
intervistati non è ritornato sul luogo negli ultimi 5 anni. 
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Figura 28. Frequenza 
 
Abbiamo visto come si sia indagato riguardo ad un più stretto lasso di tempo quale 
quello degli ultimi 5 anni, e questo serve a rendere l’analisi più precisa e puntuale atta a 
segnalare quale sia ad oggi la situazione turistica di Porto Venere ed in particolare 
come sia risultata gradevole o meno ai turisti che la hanno visitata. Infatti in questa 
maniera si è potuto valutare il grado di soddisfazione dei turisti al punto tale da 
sceglierla un'altra o più volte come meta per le loro vacanze. 
Un altro aspetto interessante e definito anch’esso strategico è quello che riguarda la 
conoscenza della presenza del Parco sul territorio. Il Parco pur essendo una realtà 
piuttosto nuova,è stato infatti istituito nel 2001, si pone come attore principale non solo 
nella tutela della flora e della fauna del territorio, ma cerca di coniugare tale attività con 
un turismo sostenibile e ambientalmente consapevole. Proprio questo è la principale 
novità nel settore turistico introdotta negli ultimi anni a Porto Venere. 
L'amministrazione comunale, quale ente gestore del Parco Naturale, ha, infatti, cercato 
di cambiare il tipo di turismo "tipico" del territorio, affiancando quello tipico di una 
destinazione turistica matura, quale è Porto Venere, con un nuovo filone, per l'appunto 
collegato alla scoperta ed al contatto con la natura. Pertanto, abbiamo indagato in primo 
luogo per sapere se essa è stata recepita dei turisti e se essa è stata percepita come parte 
integrante del territorio essendo inquadrata come punto di forza ed opportunità di 
crescita e non come un limite od ostacolo allo sviluppo del territorio. I dati che 
emergono dai grafici sono confortanti poiché tra il 2008 ed il 2010 (Figura 29) è 
aumentata la conoscenza del Parco da parte dei turisti di ben 10 punti percentuali e ciò 
è un dato importante, ovvero un segnale positivo per l’Amministrazione che può 
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contare su questo aspetto per poter migliorare la qualità di vita sul territorio in quanto il 
Parco và a garantire maggior tutela all’ambiente di Porto Venere. 
CONOSCENZA PARCO 2008-2010
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Figura 29.Conoscenza Parco: confronto indagine 2008 e indagine 2010 
 
Uno dei problemi più rilevanti relativi al “tema Parco” è tradizionalmente la confusione 
che i turisti fanno nel distinguere il Parco Naturale Regionale di Porto Venere con il più 
famoso Parco Nazionale delle 5 Terre.  
Le due realtà convivono ormai da anni e sono territorialmente contigue. Condividono 
parti di sentieri, strutture ricettive, infrastrutture di trasporto e di collegamento. Per 
tutto questo e soprattutto per una continuità e contiguità geografica, storica, culturale ed 
ambientale vengono inquadrati come un’unica entità territoriale soprattutto dai turisti 
stranieri. Il fatto di essere due realtà completamente autonome, le une dalle altre, non 
vuol dire di certo che esse debbano essere in conflitto, ma anzi lo scopo finale è quello 
di completarsi e aiutarsi al fine di generare positive sinergie e proficue collaborazioni 
con l’obbiettivo di garantire una crescita comune dei territori nel rispetto dei pressanti 
vincoli ambientali. Per tutto questo risulta dunque facile confondere i due territori.  
Ciò che Porto Venere vuole riuscire a far arrivare ai turisti però è l’appartenenza ad un 
luogo che deve essere condivisa con il turista in tutto e per tutto creando un filo diretto 
con lo stesso; ed è per questo motivo che vuole sottolineare una seppur ideale 
separazione tra i due Parchi: esprimere al meglio dunque i valori e le vocazioni proprie 
strettamente del territorio di Porto Venere.  
Allo scopo di analizzare l’attuale grado di confusione tra i due Parchi, è stata posta una 
domanda più approfondita ai turisti. Infatti è stato chiesto a quelli che non conoscevano 
il Parco di Porto Venere, in che parco pensavano di trovarsi (sempre che sapessero di 
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trovarsi all’interno di un parco). Le risposte sono state nette, infatti, come possiamo 
vedere dalla Figura 30, i turisti si schierano su due fronti: chi non pensava di trovarsi in 
un parco e chi pensava di essere all’interno del Parco delle 5 Terre. Più precisamente 
del 26% di coloro che non conoscono il Parco di Porto Venere, il 21% pensa di essere 
all’interno del Parco delle 5 Terre. Il livello di confusione 
 
IN QUALE PARCO CREDEVA DI TROVARSI?
21%
79%
5 TERRE NON So
 
Figura 30. In quale parco credeva di trovarsi? 
 
Analisi delle domande conoscitive 
 
In questa sezione possiamo esaminare una sola domanda. Il questionario inizia con la 
seguente domanda: “come è venuto a conoscenza della località turistica di Porto 
Venere?”. Con questa domanda si vuole andare ad investigare in che percentuale i 
turisti utilizzano i diversi mezzi comunicativi, ed allo stesso tempo su quali di essi sono 
più presenti informazioni sulla meta turistica Porto Venere. Confrontando la medesima 
domanda posta nel 2008 si riscontra innanzi tutto il ricorso ad una domanda di tipo 
chiuso, ma per quanto concerne le opzioni di scelta di riferimento si evidenziano 
differenti possibilità: nel 2010 è stata inserita una nuova categoria, quella riguardante le 
crociere. Questa particolare attenzione si riscontra se si riprende in considerazione il 
discorso in precedenza affrontato dei circuiti turistici. Importante infatti risulta la 
constatazione della percentuale dei turisti che intraprendono quel tipo di turismo. 
Sempre riguardo alle opzioni che il turista ha potuto segnalare si vuole sottolineare il 
significato della risposta “passaparola”: essa si spiega in riferimento alle persone che 
 70 
sono venute a conoscenza della meta turistica da parte di terze persone, ma include 
anche la più semplice conoscenza generale del territorio in quanto essendo un luogo ad 
alta vocazione turistica è da sempre conosciuto dai turisti a prescindere dal particolare 
mezzo di comunicazione che lo sponsorizza. 
Come possiamo vedere, nella Figura 31 sono riportati i dati riferiti al 2008 – 2010 e si 
possono riconoscere come prevalenti le categorie del passaparola e di internet. In 
particolare i risultati si possono racchiudere in uno schema che considera i dati che 
rimangono oscillanti verso il basso: 
• televisione dal 3 al 2% (in particolare documentari, programmi tv a tema 
ambientale,ecc.) 
• giornali/riviste dallo 0 per cento al 4 (si intendono soprattutto riviste 
specializzate di settore) 
• guida turistica dal 15% al 10  
• radio dal 7% fin allo 0 (voce risultata per niente significativa o per niente 
sfruttata) 
• altro arriva al 5%. 
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Figura 31. Conoscenza Porto Venere: confronto tra indagine 2008 e indagine 2010 
 
Per quanto riguarda le voci con percentuali più alte, si riscontra una netta prevalenza 
della componente “passaparola” (ben il 55%). Importante mezzo di comunicazione 
quindi risulta la conoscenza interumana che passa da persona a persona e fa crescere in 
maniera rilevante la notorietà di Porto Venere. Come già sottolineato, essendo il 
territorio un luogo ad alto potenziale turistico è implicita all’interno di questo 55% una 
buona fetta di conoscenza intrinseca del luogo da parte del turista. Il dato del 
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passaparola risulta essere al primo posto sia nell’analisi 2008 che anche nell’analisi 
2010 con il 52%, e questo si può spiegare proprio per il fatto che Porto Venere è una 
meta turistica che si può definire “matura” ed è per questo motivo che è conosciuta già 
da molte persone (Figura 32). 
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Figura 32. Passaparola: confronto tra indagine 2008 e indagine 2010 
 
Un altro dato interessante è la parte degli intervistati raggiunta tramite internet. Questo 
nuovo mezzo di comunicazione risulta essere il più interessante ed il più veloce sia per 
quanto riguarda la velocità della comunicazione che mette a contatto milioni di persone 
in un solo istante, sia per quanto riguarda la velocità per poter prendere informazioni o 
ad esempio prenotare un albergo, ecc on line.  
Risulta dunque un mezzo puntuale ed attuale per comunicare il proprio territorio Il dato 
di riferimento risulta, anche se di poco, ma in crescita dal 20% al 22% nell’arco dei due 
anni (Figura 33). 
INTERNET 2008-2010
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Figura 33. Internet: confronto tra indagine 2008 e indagine 2010 
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Infine, concludiamo questa sezione discutendo sul dato riferito alle Crociere. Questo 
dato, che è stato inserito solo nella seconda indagine e per il quale non è dunque 
possibile effettuare un confronto, vuole come già sottolineato andare ad evidenziare la 
quantità di croceristi presenti sul territorio. Ciò ci rimanda alla già specificata analisi 
dei circuiti internazionali, ed in questo modo ci mostra il peso degli stessi e lo misura. 
La percentuale di coloro che sono venuti a conoscenza di Porto Venere tramite la 
crociera è pari al 5%, e questo significa che i turisti hanno conosciuto l’esistenza di 
Porto Venere sin dal momento dell’acquisto della crociera o più semplicemente dal 
momento dell’acquisto dello specifico pacchetto di out-going (in quanto Porto Venere 
poteva risultare come una delle tante “gite” riferite ad un determinato scalo quale per 
esempio quello della Spezia, Portofino o Livorno (Pisa)). E’ importante monitorare 
questo dato in modo da verificare e scoprire una parte fondamentale dei flussi di 
turismo internazionale, ed in particolar modo, si deve dare spazio a questi dati 
emergenti anche in ottica della futura creazione dello scalo crocieristico del porto della 
Spezia e dunque in previsione di un incremento dei traffici marittimi-turistici (in questo 
momento a La Spezia le navi non attraccano ancora alla banchina ma si fermano in rada 
e di conseguenza i flussi sono ancora molto ridotti). 
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Analisi delle domande motivazionali 
 
Le domande di tipo motivazionale sono sei e riguardano le ragioni che hanno spinto i 
turisti a visitare la località di Porto Venere. Le risposte sono state raccolte mediante 
l’uso di una scala Likert a 5 livelli, valutativa del grado di accordo o disaccordo dei 
turisti con le affermazioni proposte nell’intervista, che partivano dal molto importante 
fino a giungere al per niente importante. Al centro si trovava l’affermazione 
indifferente che manteneva neutra la scelta della motivazione. Nel 2008 era già stata 
proposta una domanda di questo tipo ma era stata affrontata mediante domanda chiusa 
e per questo andava a mettere in risalto solo le risposte che avevano ottenuto un 
punteggio percentuale maggiore.  
In questo caso invece, mediante l’utilizzo di una scala Likert ogni opzione è analizzata 
ed approfondita, e serve a segnalare l’importanza specifica di ogni motivazione del 
turista nella scelta di intraprendere una vacanza di questo tipo. Nel 2008 la ragione 
principale che attraeva i clienti-turisti è stata, con una prevalenza schiacciante, la 
bellezza paesaggistica e naturale del luogo che raggiungeva il 50 % delle preferenze 
(Figura 34). In questo modo però le altre motivazioni assumevano una posizione 
secondaria e risultavano quasi trascurate. Con la nuova metodologia invece, si è voluta 
dare uguale importanza a tutte le motivazioni da noi individuate, proprio perchè spesso 
a determinare una scelta è l’insieme di più fattori considerati contemporaneamente. 
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Figura 34. Motivazioni 2008 
 
Come si osserva dalla Tabella 15, la bellezza paesaggistica e naturale mantiene sempre 
una posizione di dominio sulle altre componenti, basti pensare che tra chi la ritiene 
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motivazione molto ed abbastanza importante essa raggiunge l’88% dei consensi. 
Grande importanza nella assume anche la componente patrimonio storico che ottiene 
apprezzamenti fino all’83%. Come si può notare, nel 2008 essa non ottiene un alta 
percentuale (solo il 9%), ma questo è dovuto al fatto che comunque si preferivano le 
bellezze sopra menzionate. In questo modo invece si può pesare tutta l’importanza 
specifica anche di questa motivazione apparentemente secondaria. Da sottolineare è poi 
la motivazione località balneare: essa si trova in netto aumento, se confrontata 
nell’arco dei due anni, allo stesso tempo però si evidenzia un particolare fenomeno. 
Ben un 56% la segnala come ragione fondamentale per intraprendere il viaggio verso 
Porto Venere, ma si riscontra come un netto 26% la esclude del tutto dalle motivazioni 
che gli hanno fatto prendere quella decisione. La voce turismo attivo si mantiene su 
livelli bassi, ma si può sottolineare anche in questo caso l’alta percentuale (52%) di 
turisti che la considerano per niente importante ai fini delle loro decisioni di viaggio. La 
categoria del passaparola assume connotati rilevanti alla luce dell’analisi 2008, infatti 
dal 4% passa ad una percentuale del 63% se si considerano assieme le scelte molto ed 
abbastanza importante. Questo sta a significare che, come già affermato in precedenza, 
le notizie sulla spettacolarità del territorio e di tutto ciò che lo compone, passano da 
turista a turista imprimendo nella testa di quelli raggiunti dalle notizie un’idea positiva 
del territorio ed innescando in loro una notevole curiosità nel visitare a loro volta Porto 
Venere. Infine commentiamo le risposte inerenti alla voce altro: come si osserva, non 
tutti i turisti hanno risposto a questa domanda. Infatti solo chi lo ha fatto aveva delle 
motivazioni diverse da quelle proposte da segnalare. L’80% di chi ha risposto ha 
affermato di dare molta importanza agli aspetti che analizzeremo con la successiva 
tabella. 
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Tabella 15. Scala Likert: motivazioni 2010 
 
Tra gli intervistati, qualcuno non si rispecchiava tra le risposte offerte dal questionario 
come opzioni, ed è per questo motivo che si è voluto dare spazio a queste voci fuori 
campo, proprio per venire a conoscenza di tutte le possibili motivazioni che spingono il 
turista ad intraprendere questo tipo di vacanza, ovvero quella di recarsi sul territorio di 
Porto Venere. Si offre quindi in questo modo l’opportunità al ricercatore ed 
all’Amministrazione di dare importanza a taluni aspetti del territorio e di puntare su di 
essi per incrementare il volume degli arrivi sullo stesso.  
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Figura 35. Altri Valori 2010 
 MOLTO 
IMPORTANTE 
ABBASTANZA 
IMPORTANTE 
INDIFFERENTE POCO 
IMPORTANTE 
PER NIENTE 
IMPORTANTE 
località 
balneare 
38% 18% 11% 7% 26% 
Bellezze 
paesaggistiche 
naturali 
73% 15% 1% 4% 6% 
Turismo 
attivo 
12% 13% 17% 6% 52% 
patrimonio 
storico 
60% 23% 5% 4% 8% 
passaparola 47% 16% 19% 8% 10% 
Altro 80% 7% 0% 0% 12% 
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Vediamo dalla Figura 35 come Porto Venere risulta essere per il 35% dei rispondenti 
una meta “di passaggio”. Infatti, essa viene visitata per comodità: ciò sta a significare 
che questi turisti hanno scelto come meta primaria per la loro vacanza una meta diversa 
da Porto Venere. E’ nel tragitto di ritorno verso casa (caso più spesso riscontrato) che 
questi intervistati aggiungono un’ulteriore tappa alla loro vacanza, e si fermano a 
visitare il nostro territorio (per una giornata o più). Allo stesso modo la meta in 
questione viene scelta per il 19% dei rispondenti come meta per una visita giornaliera; 
in questo caso c’è da riscontrare la vicinanza del territorio con il luogo di provenienza 
del turista in questione (es. Liguria o Toscana come prima visto nell’identificazione del 
target). Ancora , notiamo come una percentuale del 14% indichi di aver scelto Porto 
Venere per fare visita ad amici o parenti. Queste prime tre opzioni le si riscontrano 
anche confrontando i risultati del 2008, infatti anche in questo caso, nella 
specificazione della domanda altro (Figura 36), riconosciamo tra le varie risposte fare 
visita/fare visitare a qualcuno (che sottintende anche un certo livello di emozione nel 
portare persone care nei luoghi dai turisti intervistati già apprezzati in passato); meta 
vicina, che può essere associato alla precedente definizione comodità; e andare a 
trovare amici, riscontrato nella nuova voce andare a trovare amici o parenti. 
Motivazioni rilevate in entrambe le interviste, anche se di peso percentuale minore 
risultano: ricordi, associato ad affezionato al luogo, e lavoro, che associa alla visita a 
Porto Venere connotati non più vacanzieri ma di doveri lavorativi. Altre voci 
importanti da sottolineare sono, per quanto riguarda la ricerca 2010, la segnalazione 
della vicinanza alle 5 Terre: in questo modo ci si ricollega al fatto che Porto Venere in 
certi casi non è scelta come meta principale dei turisti ma risente di un turismo legato ai 
vicini luoghi di maggiore attrazione per certe tipologie di turisti. Ancora, sottolineiamo 
la questione che Porto Venere è sempre più spesso tappa di crociere, infatti un seppur 
basso 6% lega la visita a Porto Venere al fatto di essere a bordo di una nave da crociera 
e dunque al fatto di seguire il proprio itinerario di visite attraverso i pacchetti di out-
going. Infine sempre considerando l’anno 2010, si riscontra come l’eco di famosi 
ristoranti risuona da luogo in luogo, infatti un altro 6% di intervistati raggiunge Porto 
Venere appositamente per andare a mangiare in certi ristoranti rinomati.  
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Figura 36. Altri Valori 2008 
 
Ricordiamo, tra le più rilevanti e curiose motivazioni, per quanto riguarda le interviste 
del 2008, che un 13% aveva indicato di essere sul territorio poiché doveva partecipare 
ad un matrimonio ,ed un 4% perché aveva ricevuto questo viaggio-vacanza in regalo. 
 
Analisi delle domande percettivo/valutative 
 
Prima di concludere l’analisi della prima parte della ricerca, esaminiamo le risposte 
degli intervistati a quelle che abbiamo definito domande percettivo/valutative. In 
particolare, con questa espressione sono stati indicati alcuni aspetti del comparto 
turistico di Porto Venere. Queste valutazioni sono state effettuate per la maggior parte 
attraverso l’utilizzo della già menzionata scala Likert. In questo caso, attraverso la 
stessa sono stati analizzati il grado di accordo o meno del cliente-turista riguardo alla 
sua soddisfazione per aver fruito di taluni servizi sia di natura pubblica che privata. Si 
parla cioè di analisi della customer satisfaction. Allo stesso tempo, come sottolineato 
nella spiegazione della struttura del questionario, la scala Likert è stata usata per 
definire il posizionamento di Porto Venere a livello generazionale, ovvero per capire se 
questa meta turistica è apprezzata anche da target più giovani, essendo invece stata 
additata da tempo unicamente come meta per target maturi (prima domanda).  
 78 
 
  
MOLTO 
D'ACCORDO 
ABBASTA
NZA 
D'ACCOR
DO 
INDIFFERE
NTE 
ABBASTA
NZA IN 
DISACCO
RDO 
MOLTO IN 
DISACCO
RDO 
Porto Venere è una meta 
turistica indicata per i 
giovani 19% 31% 16% 25% 10% 
A Porto Venere si 
organizzano 
interessanti 
manifestazioni culturali 17% 36% 41% 5% 1% 
Porto Venere è 
organizzata dal punto 
Di vista dei trasporti 26% 37% 26% 9% 3% 
Porto Venere eroga buoni 
servizi pubblici 
(informazioni turistiche, 
pulizia del Borgo, servizi 
igienici, ecc..) 22% 40% 18% 14% 6% 
Il livello delle strutture 
turistiche e ricettive (bar, 
ristoranti, alberghi, 
ostelli, B&B) è 
soddisfacente 24% 35% 18% 17% 6% 
Tabella 16. Scala Likert domande valutativo/percettive 
Incominciamo a commentare i risultati forniti dalla Tabella 16 partendo proprio dalla 
prima domanda dedicata al posizionamento di Porto Venere. Si osserva come un buon 
50% pensa che la località turistica in questione sia una meta adatta per giovani 
(considerando sia chi è molto che abbastanza d’accordo). Questo risultato è 
confortante, ma subito si può rimandare ai dati sul targeting che affermavano che i 
giovani intervistati nel 2010 raggiungevano solamente ad una percentuale circa del 6%. 
Inoltre c’è da sottolineare la grande percentuale, riscontrata soprattutto tra chi è 
abbastanza in disaccordo, di coloro che affermano che Porto Venere non è 
assolutamente una meta per i giovani. Nel questionario 2008 questa stessa domanda era 
già stata posta e il risultato ottenuto era stato quello di un 45% che sosteneva in maniera 
positiva l’argomento, ma allo stesso tempo un 38% risultava essere sfavorevole. Inoltre, 
un dato riscontrato era, ed è stato anche nella seconda ricerca, che coloro che 
rispondevano che Porto Venere è una meta per giovani erano per lo più persone mature 
od anziani e non i giovani stessi incontrati. Allo stesso modo si è evidenziato che i 
giovani in accordo con questa affermazione erano per la maggioranza dei casi stranieri. 
Quindi quello che salta agli occhi è che la strada per far si che Porto Venere divenga 
una meta turistica privilegiata anche dai giovani è ancora lunga e dovranno cambiare 
ancora taluni aspetti che nell’arco di questi due anni non sono stati ancora modificati; 
tutto ciò deve tener presente e fermo il fatto che la località deve avvertire il desiderio di 
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avere come obiettivo quello di andare incontro a questa emergente fascia d’età, poiché 
se così non fosse l’argomento in questione avrebbe tutt’altri connotati. 
Passando alla seconda domanda, osserviamo come più del 50% degli intervistati sia 
informata sulla presenza di eventi culturali sul territorio (sempre considerando chi è 
molto e abbastanza d’accordo); allo stesso tempo si pensa che questa fetta di 
consumatori sia soddisfatta anche dalla mole degli interventi programmati. Il dato che 
balza agli occhi è che comunque un’alta percentuale (ben il 41%) afferma di essere 
indifferente alla presenza o meno di iniziative culturali. Questo dato è stato interpretato 
in due diversi modi, e può essere indice di diverse situazioni: da una parte è stato letto 
come non interesse nei confronti delle stesse, e dall’altra parte semplicemente come 
non conoscenza delle iniziative presenti sul luogo. Ciò sottolinea il fatto che molti 
intervistati rimanevano per poco tempo sul territorio da non venire a conoscenza delle 
manifestazioni in atto (cosiddette visite giornaliere). Ancora, motivazione della non 
conoscenza di questi eventi, sono risultate la poca pubblicizzazione delle stesse e la 
loro scarsità. Questi dati trovano riscontro con quelli dl 2008 in quanto la situazione 
rilevata allora era analoga alla presente. 
La terza affermazione riguarda il livello di gradimento del servizio trasporti di Porto 
Venere. Per servizio trasporti si intende sia il servizio autobus sia il servizio traghetti. 
La soddisfazione riscontrata risulta piuttosto alta: il 63% dei turisti ha segnalato di 
essere molto ed abbastanza d’accordo sulla questione della buona organizzazione dei 
trasporti a Porto Venere. Solo un 12% non ritiene adeguato il servizio, mentre un 26% 
risulta indifferente. In quest’ultimo caso si riscontra sia chi non ha maturato una propria 
idea in merito al servizio, sia chi non ne ha usufruito e per ciò non è in grado di 
esprimere un commento. Anche in questo caso vediamo come il trend tra i due anni 
risulti allineato, in quanto anche nel 2008 si riscontravano percentuali in accordo pari al 
69%, in disaccordo percentuali pari a 18% (considerando in entrambi i casi, le 
percentuali aggregate del molto e abbastanza) ed indifferente con la percentuale del 
13%. 
Procediamo con l’analisi esaminando quelli che vengono considerati servizi pubblici, 
ovvero servizi inerenti alla pulizia del Borgo, informazioni turistiche, servizi igienici. 
Riguardo a questi aspetti si riconosce una valutazione unanime nell’affermare che essi 
risultino soddisfacenti, infatti un 62% asserisce di apprezzare questi servizi erogati dal 
comune. Anche in questo caso, è presente una percentuale di intervistati (18%), che non 
ha maturato un idea sulla questione richiesta, oppure analogamente al precedente caso, 
non ha avuto occasione di usufruire dei servizi stessi. Il confronto con il dato 2008 
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infine offre in questo caso una panoramica di grande cambiamento. Il livello di 
soddisfazione risulta infatti calato per quanto riguarda le accezioni positive di 11 punti 
percentuali (dal 73% al 62), quello di insoddisfazione al contrario è aumentato di 6 
punti (dal 14% al 20), ed infine gli indifferenti passano dal 13% al 18. Come già 
evidenziato, la situazione non si presenta totalmente negativa, ma mediante l’analisi del 
trend si denota un notevole peggioramento della situazione che deve essere tenuto 
presente nel momento in cui si attuano le manovre amministrative comunali. 
Riguardo all’ultima voce, apriamo una nuova parentesi, in quanto l’esame dei servizi 
privati erogati dalle strutture turistico- ricettive non era stato preso in considerazione 
nella precedente ricerca riferita al 2008. La motivazione del perché questo tema non era 
stato affrontato risiedeva soprattutto nel fatto che le strutture turistico - ricettive in 
questione potevano non essere d’accordo con questa indagine comunale rivolta al loro 
privato; ma l’Amministrazione, nel 2010, ha voluto superare quest’ostacolo, poiché se 
un indagine di marketing può definirsi ben fatta, deve studiare il tema esaminato in 
tutte le sue sfaccettature e dunque tenere presente anche i temi considerati più spinosi 
cercando di superare ogni pregiudizio. Questo voler condurre un indagine a 360 gradi 
lo si riscontra anche nell’aver condotto una parte della ricerca in maniera mirata sugli 
operatori turistici di Porto Venere, considerati in questo caso come negozianti; infatti 
come vedremo più avanti, un secondo questionario inerente all’argomento dei prodotti 
tipici, è stato rivolto proprio a questi ultimi. Ritornando all’esame della domanda 
appena considerata, che andava ad inquadrare i servizi di ristorazione, bar e di 
pernottamento rivolti ai turisti sembra si abbia avuto un esito piuttosto positivo in 
quanto un 59% afferma di essere soddisfatto da questa tipologia di servizio. C’è da 
sottolineare, in questo caso, come una percentuale del 23% (composta da chi è molto e 
abbastanza in disaccordo), consideri questi servizi come servizi di scarsa qualità, e ciò 
viene sottolineato poiché, come vedremo nella seguente sezione, molti turisti hanno 
segnalato i servizi turistico - ricettivi come un difetto di Porto Venere, e dunque si 
considerano un tema da studiare, approfondire e migliorare. 
Passiamo adesso ad analizzare la parte dei risultati riferiti alla seconda domanda di tipo 
percettivo che è stata inquadrata con l’individuazione del più grande difetto di Porto 
Venere. Analizzando quest’ultimo aspetto, infatti, si può capire in maniera approfondita 
che cosa i turista non apprezzano del territorio. E’ attraverso una domanda del genere 
che si determina in parte il posizionamento della meta turistica poiché viene descritto il 
modo in cui essa è vista dai turisti. Mediante l’analisi dei difetti, oltre ad avere un 
quadro preciso della situazione, si offre all’Amministrazione un punto di partenza dal 
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quale iniziare per andare a mettere in atto politiche di cambiamento e rigenerazione. 
Possiamo dire che nell’analisi del 2008 erano stati ricercati anche i più grandi pregi, 
ma c’è da dire che con essi non si offriva un nucleo di informazioni utili per migliorare 
la situazione, ma era come andare ad analizzare aspetti che già erano noti, infatti 
emersero molte preferenze da parte dei turisti che erano riferite per esempio alle 
bellezze paesaggistiche e naturali o al patrimonio storico, tutti aspetti già considerati 
dal ricercatore e che quindi servivano semplicemente a dare conferma di quali sono le 
più grandi attrazioni del territorio di Porti Venere, senza apportare realmente nessuna 
nuova informazione. E’ per questo motivo che nell’analisi 2010 si è trascurata questa 
domanda, dando peso alle sole critiche negative nei confronti del territorio poiché sono 
proprio quelle che gli offrono la possibilità di crescere.  
Partiamo con l’analisi comparata dei risultati del 2008-2010. Innanzi tutto si deve dire 
che la domanda a cui i turisti hanno risposto è la seguente: “Qual è, secondo la sua 
opinione, il difetto più importante di questa località turistica?”. Innanzitutto si vuole 
mettere in evidenza se i turisti hanno segnalato la presenza di difetti o meno sul 
territorio. Il primo grafico analizzato (Figura 37), ci offre la possibilità di valutare 
quanti turisti hanno indicato la presenza di difetti sul territorio. La suddetta percentuale 
è pari al 67% per il 2010, e verrà indagata nei particolari in seguito. Soffermiamoci per 
il momento sul dato che ci indica che ben il 33% degli intervistati non ha segnalato 
nessun problema e dunque risulta completamente soddisfatta della propria vacanza e 
del territorio in ogni suo aspetto. 
DIFETTI 2008-2010
85%
15%
67%
33%
0%
10%
20%
30%
40%
50%
60%
70%
80%
90%
ha difetti non ha difetti
indagine 2008 indagine 2010
 
Figura 37. Difetti: confronto tra indagine 2008 e indagine 2010 
 
Infatti nel 2008 la percentuale di persone che aveva riscontrato difetti sul territorio era 
pari all’85%; possiamo dunque affermare che la percezione del territorio è nettamente 
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migliorata. Andiamo adesso ad analizzare quella percentuale di risposte che tra 2008 e 
2010 hanno esplicitato l’esistenza di difetti sul territorio di Porto Venere (Tabella 17). 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Al primo posto in entrambe le indagini si posiziona la voce parcheggi con un leggero 
calo del punteggio percentuale. Sempre in entrambe le indagini si riscontrano e si 
posizionano all’incirca sugli stessi livelli percentuali i difetti: cura/manutenzione 
Borgo, mezzi pubblici, i prezzi alti, poche attività serali e culturali, personale strutture 
turistico/ricettive, poche indicazioni turistiche, difficile da raggiungere su strada. 
Troviamo invece in netto calo la voce troppo traffico/affollato che da una posizione di 
terzo posto con un 13%, giunge nel 2010 ad uno degli ultimi con solo il 4% delle 
segnalazioni. Emergono poi dall’intervista 2010 nuove voci riguardanti gli interventi 
pubblici non/o male eseguiti, il degrado paesaggistico e la critica nei confronti 
dell’Amministrazione comunale. I difetti che invece non sono più stati menzionati nel 
2010 risultano essere: poco attrezzata per i camper (si sottolinea l’assenza di zone 
dedicate a questa attività), presenza dei militari sul territorio, poche stanze a 
disposizione dei turisti, mancanza di un pronto soccorso, la vicinanza della città della 
Spezia. Riguardo a questi aspetti, non più evidenziati nella più recente analisi, possiamo 
dire che essi sono in parte temi ai quali si è già cercato di dare una soluzione, come nel 
2008 2010 
PARCHEGGI 36% PARCHEGGI 30% 
CURA/MANUTENZIONE BORGO 20% CURA/MANUTENZIONE BORGO 16% 
TROPPO TRAFFICO/AFFOLLATO 13% MEZZI PUBBLICI 9% 
POCHE ATTIVITA' SERALI E 
CULTURALI 
7% PEZZI ALTI 8% 
PREZZI ALTI 6% INTERVENTI PUBBLICI NON O MAL 
ESEGUITI 
8% 
MEZZI PUBBLICI 4% POCHE ATTIVITA' SERALI E CULTURALI 6% 
PERSONALE 3% PERSONALE 5% 
NEGOZI 2% DEGRADO PAESAGGISTICO 5% 
POCHE INDICAZIONI TURISTICHE 2% TROPPO TRAFFICO/AFFOLLATO 4% 
POCO ATTREZZATO PER CAMPER 2% NEGOZI 4% 
DIFFICILE DA RAGGIUNGERE 1% POCHE INDICAZIONI TURISTICHE 2% 
VICINANZA ALLA SPEZIA 1% COMUNE MALE AMMINISTRATO 2% 
MANCANZA PRONTO SOCCORSO 1% DIFFICILE DA RAGGIUNGERE 1% 
POCA DISPONIBILITA' DI STANZE 1%     
PRESENZA DEI MILITARI 1%     
Tabella 17. Difetti 2008 - 2010 
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caso delle poche stanze a disposizione dei turisti, in quanto si sono create in questi due 
anni nuove realtà ricettive di tipo extra - alberghiero. 
Andiamo adesso ad analizzare in maniera accurata alcuni dei principali difetti segnalati 
tra 2008 e 2010. 
La prima voce ad essere analizzata è quella relativa ai parcheggi. In particolare, prima 
di tutto, si vuole sottolineare come questa voce sia rimasta al primo posto delle critiche 
in entrambe le ricerche, ed oltre ad osservare come sia riuscita ad ottenere alte 
percentuali si vuole andare ad analizzare il suo trend all’interno dei due anni 
considerati. Dalla Figura 38 si può dedurre in maniera specifica, che chi indica la voce 
parcheggi come il più grande difetto di Porto Venere, sia in calo, ma comunque 
mantenga la prima postazione. Da un 36% si passa ad un 30. All’interno di questa 
categoria abbiamo sintetizzato diverse affermazioni suggerite dai turisti, ed esse si 
possono ricongiungere a: 
• pochi parcheggi; 
• parcheggi troppo cari; 
• poco tempo a disposizione per rimanere nel parcheggio; 
• parcheggi non comodi/vicini; 
ed è stata aggiunta anche l’ulteriore voce relativa ai posti barca, essendo stati 
considerati anch’essi parcheggi: 
• pochi posti barca. 
PARCHEGGI
36%
30%
27%
28%
29%
30%
31%
32%
33%
34%
35%
36%
37%
indagine 2008 indagine 2010
 
Figura 38. Parcheggi: confronto tra indagine 2008 e indagine 2010 
 
Questo tema risulta essere di grande importanza poiché anche a causa della sua 
conformazione territoriale, Porto Venere ha da sempre presentato questo problema. Le 
aree di sosta a disposizione, a parte un parcheggio coperto a pagamento, si trovano 
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nella zona sovrastante il paese a circa 2/3 km dal nucleo storico e zona pedonale del 
Borgo risultando comunque pochi rispetto alle presenze turistiche che interessano il 
territorio. Soluzioni a questo problema, sono, anche nel rispetto dell’ambiente, 
l’incremento dell’utilizzo di mezzi di trasporto alternativi, quali i mezzi pubblici, tra i 
quali primeggia il rilievo assunto dai collegamenti marittimi e il conseguente sviluppo 
di una metropolitana del mare che colleghi i borghi di entrambi i versanti del Golfo dei 
Poeti con la città della Spezia.  
Procedendo l’analisi, sia in ordine percentuale sia di importanza strategica per 
amministrazione, si va a specificare una seconda categoria indicata dai turisti come tra 
le principali fonti di disagio, ovvero, la cura e manutenzione del Borgo. In maniere 
equivalente alla precedente categoria, anche questa volta si è trattato di accorpare 
diverse voce segnalate dai turisti: i problemi segnalati che potevano essere racchiusi in 
questa categoria sono risultati: 
• poco pulito; 
• spiagge; 
• illuminazione insufficiente. 
Con riferimento alle prime due categorie evidenziate si ottengono ulteriori diramazioni. 
la voce poco pulito comprende: 
• grotta Byron sporca. 
la voce spiagge comprende: 
• poco curate; 
• di difficile accesso; 
• poche; 
• mancanza di spiagge con sabbia. 
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Figura 39. Cura e manutenzione Borgo: confronto tra indagine 2008 e indagine 2010 
 
Dalla comparazione del problema tra i due anni emerge una prospettiva positiva in 
quanto le segnalazioni che lo riguardano diminuiscono di 4 punti percentuali (Figura 
39). 
 
Al terzo posto in ordine percentuale, riscontriamo la categoria mezzi pubblici. Anche 
questa volta analizziamo in maniera specifica la composizione di questa voce: 
• autobus/traghetti affollati; 
• autobus in ritardo; 
• autobus scarsa quantità; 
• autobus troppo lunghi; 
• fare scalo con traghetti anche alle Grazie e Fezzano; 
• mettere a disposizione un servizio battello notturno, almeno dopo le 
manifestazioni. 
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Figura 40. Mezzi pubblici: confronto tra indagine 2008 e indagine 2010 
 
In questo caso si denota come questo problema venga avvertito sempre più dai turisti 
che sono stati intervistati nell’arco dei due anni, infatti i dati a disposizioni indicano 
l’aumento percentuale delle segnalazioni di ben 5 punti (Figura 40). Questo problema 
risulta essere di primaria importanza in quanto una destinazione turistica con un 
efficace ed efficiente sistema dei trasporti è una meta turistica ben organizzata e con 
prospettive di crescita, soprattutto economica. C’è da dire che riguardo alla precedente 
domanda di tipo valutativo che abbiamo riscontrato all’interno della scala Likert si sono 
evidenziati commenti e apprezzamenti positivi, ma riguardo invece al precedente 
difetto appena commentato, definito “parcheggi” si è evidenziata la questione che ci si 
deve indirizzare di più nei confronti dei mezzi pubblici per migliorare la situazione 
attuale. Quello che emerge è una situazione che viene valutata già abbastanza 
soddisfacente, ma che deve in qualche modo innovarsi per mantenere ed incrementare 
livelli di turismo all’altezza della aspettative. Una questione sulla quale ci si può 
soffermare è l’idea proposta dai turisti di offrire corse serali con i traghetti, almeno 
nelle serate in cui sono presenti sul territorio manifestazioni culturali. Riguardo all’altro 
importante aspetto emerso, ovvero quello di creare nuovi scali tra Porto Venere, Le 
Grazie e Fezzano si deve innanzi tutto valutare se esistono le possibilità materiali e 
logistiche per effettuare questa scelta. 
Passiamo adesso ad analizzare un'altra voce riscontrata tra i più grandi difetti, ma in 
questo caso la stessa viene presa in considerazione per il suo visibile calo percentuale. 
Si sta parlando della categoria troppo traffico/troppo affollato, che mentre nel 2008 
arrivava alla terza posizione con 13 punti percentuali, nel 2010 scende a soli 4 (Figura 
41). Questo può voler dire una maggior disciplina nel gestire il traffico stradale e 
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marittimo e una conseguente armonia nei flussi turistici. Ricordiamo che la suddetta 
categoria comprendeva le seguenti voci: 
• troppo traffico; 
• troppo affollato; 
• troppe barche. 
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Figura 41. Troppo traffico/troppo affollato: confronto tra indagine 2008 e indagine 2010 
 
Proseguendo l’analisi andiamo a capire quali sono le motivazioni che hanno fatto 
segnalare come difetto la voce interventi pubblici male eseguiti o non eseguiti affatto. 
Questa categoria che emerge solamente nell’analisi 2010 e per la quale non possiamo 
dunque fare un paragone, comprende: 
• scarsa manutenzione marciapiedi; 
• scalini scivolosi nella strada verso San Pietro; 
• cementificazione del porticciolo a mare; 
• toilette (tra cui “mal tenute” e “scarsità”); 
• mancanza di piante per fare ombra. 
Questa voce che potrebbe in qualche modo assomigliare alla precedente cura e 
manutenzione Borgo, viene invece associata a lavori eseguiti in via permanente per i 
quali è necessaria una più profonda attività di recupero e ricostruzione.  
Proseguendo nell’analisi dei difetti, ci soffermiamo sulla categoria degrado 
paesaggistico dovuto ad alcune strutture e ornamenti. Essa si compone dalle seguenti 
voci: 
• presenza dell’ecomostro locanda San Pietro; 
• degrado di certi palazzi (situati nella parte centrale del Borgo antico); 
• struttura del residence “Le Terrazze” brutta alla vista e rovina il paesaggio; 
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• brutte fioriere in piazza Bastreri. 
Queste strutture oltre a evidenziare in certi casi la scarsa manutenzione vanno a 
rovinare quella che è la bellezza paesaggistica di Porto Venere ed è primariamente per 
questo motivo che vengono segnalate. 
Riguardo alla voce personale delle strutture turistico - ricettive si riscontrano i seguenti 
aspetti: 
• poca cordialità 
• non parlano inglese. 
Riguardo a questa voce abbiamo la Figura 42 di riferimento, ed essa mette in evidenza, 
come, anche se di pochi punti percentuali (+2) questo problema risulti in crescita. 
Fondamentale è infatti, per una destinazione turistica che vuole essere aperta a diverse 
culture, non solo il dimostrarsi cordiali e aperti verso tutti, ma saper almeno parlare la 
lingua inglese che risulta essere di mondiale dominio, senza sottolineare il fatto che 
sarebbero da conoscere perlomeno due o tre lingue per far fronte a tutte le esigenze.  
PERSONALE STRUTTURE TURISTICO-RICETTIVE
3%
5%
0%
1%
2%
3%
4%
5%
6%
indagine 2008 indagine 2010
 
Figura 42. Personale: confronto tra indagine 2008 e indagine 2010 
 
Un'altra voce sulla quale ci si deve soffermare è quella relativa ai prezzi alti. Infatti ben 
il 6% nel 2008 e l’8% nel 2010 la indica come primario difetto di Porto Venere (Figura 
43). A prescindere dal fatto che questa categoria sia in crescita di 2 punti percentuali, 
essa è una voce in controtendenza rispetto alle aspettative del comune e anche a quelle 
del ricercatore. Questo perché se come già sottolineato in precedenza si vuole seguire la 
strada del turismo dell’eccellenza, la strada da percorrere è certamente quella del 
mantenere i prezzi piuttosto alti, almeno per determinati prodotti, sempre però 
sottolineando il fatto che l’alto prezzo deve andare di pari passo con l’alta qualità 
(come vedremo anche per quanto riguarda i prodotti tipici).  
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Figura 43. Prezzi alti: confronto tra indagine 2008 e indagine 2010 
 
Se uniamo questo risultato a quello dell’abbassamento del livello di istruzione, si 
delinea un quadro poco consolante in quanto si presenta una situazione di turisti che 
hanno un livello culturale medio - basso, che probabilmente non guadagnano molto e 
che come conseguenza vogliono spendere poco. Se così fosse, si dovrebbero trovare 
soluzioni per attrarre un altre tipologia di target, in modo da riuscire a risollevare 
l’economia portovenerese. C’è però da tener presente il fatto che non necessariamente 
chi non ha molti soldi da spendere voglia spendere poco, ovvero, anche chi risulta 
essere benestante si potrebbe allo stesso modo lamentare dei prezzi alti. 
Infine si è voluta sottolineare la questione riguardante i negozi (Figura 44): per 
migliorare questo difetto, anche se esso raggiunge i soli 2 punti percentuali nel 2008 e i 
4 nel 2010, è emersa da parte dei turisti-consumatori un’idea che riguarda l’apertura 
serale degli stessi. Questa richiesta ha molto valore perché essendo un Borgo turistico 
di mare è opportuno che alla sera i negozi rimangano aperti per i turisti vacanzieri, e 
non solo. Da ricordare, all’interno di questa categoria anche la presenza della voce che 
sottolineava la poca scelta di negozi alimentari. Per quanto riguarda questa ultima voce, 
possiamo rilevare quanto sia soggettiva la percezione della quantità, dei negozi 
alimentari in questo caso, poiché nel Borgo di Porto Venere ne sono presenti parecchi. 
Composizione della categoria: 
• negozi chiusi alla sera 
• poca scelta (soprattutto pochi negozi alimentari). 
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Figura 44. Negozi: confronto tra indagine 2008 e indagine 2010 
 
Analisi incrociata dei dati 
 
L’ultima sezione di questa prima parte va ad esaminare alcuni importanti dati che si 
sono ottenuti mediante l’incrocio di due variabili insieme considerate (si sono utilizzati 
i dati riferiti al 2010). I risultati ottenuti ci aiutano a delineare il target turistico di Porto 
Venere in maniera più specifica rispetto a prima. Grazie a questi risultati saremo in 
grado infatti di trarre delle conclusioni e fornire al committente delle linee guida sulle 
quali poter agire per migliorare gli arrivi e le presenze di turisti sul territorio, sempre in 
rispetto dell’ambiente e cercando di rialzare il livello di benessere economico. 
Il primo risultato da commentare è quello relativo alla Figura 45, che unisce la variabile 
fasce d’età (considerata nella accezione più sintetica) e quella della provenienza 
(Italia/estero). Il risultato ottenuto è quello che per il 70% le presenze dei turisti tra i 26 
e i 55 anni sono da considerarsi di tipo interno, provenendo questa fetta di consumatori 
dall’Italia. Il dato relativo alle presenze estere per la medesima fascia d’età non è da 
considerarsi comunque meno importante, poiché arriva ad una percentuale del 49%. 
Dato interessante risulta quello della predominanza delle presenze straniere per quanto 
riguarda le altre due fasce di età considerate, ovvero quella dei giovanissimi e degli 
over 56enni. In primo luogo come già sottolineato precedentemente, i giovani 
maggiormente intervistati sono risultati stranieri, infatti la presenza di giovani italiani 
sul territorio è molto bassa (5%). La sfida più grande infatti sarebbe non solo quella di 
cercare di incrementare il volume di questa fascia di età ma andare ad attrarre in 
maniera mirata i turisti italiani visto che risultano i più refrattari a frequentare questa 
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tipologia di meta turistica. Infatti per quanto riguarda i giovani stranieri è riscontrato 
che essi sognano il viaggio nella tranquilla e mite Italia lontano dai frastuoni delle loro 
chiassosa città (come per esempio per gli americani), diversamente dai giovani 
connazionali. 
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Figura 45. Fasce d'età - Provenienza 
 
Infine l’altra categoria nella quale dominano le presenze straniere è quella degli over 
56, in quanto anche nei viaggi cosiddetti della terza età si preferisce una meta turistica 
tranquilla e di grande bellezza storica e paesaggistica, si preferisce dunque la cultura e 
l’arte al grande divertimento. 
Le seconde due variabili considerate dalla nostra analisi sono state: il modo in cui i 
turisti sono venuti a conoscenza della meta Porto Venere e di nuovo le fasce d’età 
prima considerate (Figura 46). L’insieme di queste due variabili offre la visione di 
come le diverse generazioni si informano sulle vacanze che desiderano intraprendere e 
più precisamente se ne individua il mezzo di comunicazione utilizzato. Il risultato 
riscontrato è che, come già sottolineato, il mezzo di comunicazione più importante è 
quello della comunicazione interumana (passaparola), ed esso è utilizzato per ben il 
55% dalla fascia media, ovvero quella dei 26-55 anni, anche se le altre due fasce d’età 
la seguono a ruota. Importante sottolineare la massiccia presenza della componente di 
internet per i giovanissimi che la usano come prima fonte di informazione. Altrettanto 
interessante risulta il dato riferito alle crociere che viene utilizzato per il 17% dei casi 
dai soli turisti over 56 anni. Gli altri dati emersi risultano marginali e per quanto 
riguarda i giovani si possono considerare dati che confermano l’incremento 
dell’utilizzo di internet, in quanto né la televisione né i giornali o le riviste vengono 
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consultati da questa tipologia di turisti ( si riscontra solo l’utilizzo di guide turistiche 
per 11% di essi). 
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Figura 46. Conoscenza Porto Venere - Fasce d'età 
 
Proseguendo con l’analisi dei dati incrociati si vuole adesso andare ad indagare il 
livello di conoscenza del Parco Naturale Regionale da parte dei turisti ed allo stesso 
tempo i mezzi di comunicazione che forniscono questo tipo di informazione. 
Importante è infatti sapere quali mezzi offrono informazioni complete su Porto Venere, 
inserendo anche notizie sul Parco, e allo stesso tempo quali sono quelli sui quali 
insistere di più perché le perfezionino. Venire a conoscenza della presenza del Parco sul 
territorio è sicuramente un surplus da non sottovalutare in quanto si collega ad un ottica 
ambientalista e di rispetto del territorio. Altrettanto importante risulta essere il modo di 
comunicare queste informazioni ovvero pubblicizzare la presenza del Parco in un modo 
opportuno e veritiero che lo consideri come un’ulteriore opportunità di crescita 
sostenibile del territorio e non come un limite od ostacolo alla qualità del soggiorno. In 
particolare esaminando i risultati in Figura 47, si osserva come la componente del 
passaparola sia un mezzo efficace per passare informazioni anche inerenti al Parco, 
infatti il 55% degli intervistati informati dalla conoscenza interumana è al corrente 
dell’esistenza del Parco di Porto Venere. Si osserva inoltre come mezzi di 
comunicazione quali giornali/riviste, televisione ed internet creino allo stesso modo sia 
informati che non informati sulla presenza del Parco e quindi gli sforzi divulgativi si 
debbano incrementare su questi fronti. Situazione totalmente negativa invece si 
riscontra per le guide turistiche che forse non si sono ancora aggiornate con questa 
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nuova notizia, si ricorda infatti che il Parco è tuttavia di recente costituzione. 
Altrettanto negativa risulta la situazione inerente l’ultimo aspetto da considerare, 
ovvero quello delle crociere che non riescono ancora a trattare questa importante 
informazione, probabilmente a causa delle brevi indicazioni incluse nel pacchetto di 
vendita out-going venduto ai crocieristi. 
CONOSCENZA P.V. - CONOSCENZA PARCO
21%
10%
43%
12%
2% 5% 7%
55%
2% 4% 4%3%
22%
9%
0%
10%
20%
30%
40%
50%
60%
IN
TE
R
N
ET
CR
OC
IE
R
E
PA
SS
AP
AR
OL
A GU
ID
A
TU
R
IS
TI
CA
TE
LE
VI
SI
ON
E
GI
OR
N
AL
I/R
IV
IS
TE A
LT
R
O
NO SI
 
Figura 47. Conoscenza Porto Venere - Conoscenza Parco 
 
Infine, si è cercato di capire se entrare in diretto contatto con il territorio avrebbe potuto 
modificare la non-conoscenza della presenza del Parco in conoscenza, e per questo 
motivo si sono analizzate insieme le seguenti variabili: conoscenza del Parco e tasso di 
ritorno (Figura 48). Come abbiamo precedentemente spiegato il tasso di ritorno è 
rilevato attraverso la domanda “è la prima volta che visita Porto Venere?”; per questo 
motivo il tasso di ritorno si riscontra nella percentuale dei “no”. Come poteva risultare 
scontato, la percentuale della non- conoscenza per chi è già stato sul territorio si 
trasforma in conoscenza del Parco (precisamente si passa dal 74% al 26%), mentre è da 
sottolineare il dato della pre-conoscenza del Parco, che si suddivide perfettamente in 
due parti di pari percentuale tra chi ha già visitato il territorio e chi è alla prima visita. 
Questo significa che anche chi si trova per la prima volta a contatto col territorio, per la 
metà dei casi, è a conoscenza i questa importante informazione, e tutto ciò va a 
supportare la rilevanza che già oggi è implicita nei mezzi di comunicazione, qualsiasi 
essi siano, per la divulgazione di informazioni turistiche. 
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Figura 48. Prima visita - Conoscenza Parco 
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Capitolo 5. Esposizione dei risultati sul tema dei Prodotti Tipici 
 
Passiamo ad esaminare la seconda parte del questionario, quella che si pone lo scopo di 
trattare ed indagare nuovi aspetti e tematiche. Questa sezione riguarda, infatti, un 
argomento che non si era ancora affrontato nell’analisi 2008, ma che si è voluto tenere 
in considerazione in quella del 2010, poiché ritenuto tema a grande valore aggiunto per 
tutto il territorio: mi sto riferendo all’importanza dei Prodotti Tipici per il territorio di 
Porto Venere. L’analisi è stata indirizzata su questo tema per evidenziare il solido 
legame tra territorio e tradizione, in particolare con la tradizione gastronomica che 
caratterizza i nostri luoghi. L’indagine è stata effettuata tenendo in considerazione 
diversi aspetti: come poi spiegheremo meglio, la stessa è stata suddivisa in due sezioni. 
Nella prima parte si presumeva la pre-conoscenza dei prodotti tipici locali da parte dei 
turisti, mentre nell’altra invece si presumeva la non-conoscenza degli stessi. Il tema 
affrontato può sembrare di facile lettura ma non è così. Prima della stesura del 
questionario ho avuto, comunque, una serie di incontri con l’Amministrazione affinché 
questa selezionasse taluni prodotti che, secondo la tradizione portovenerese, possono 
essere definiti “tipici”, ovvero: il pesto, il vino, i mitili ed il marmo Portoro. Ci 
troviamo di fronte, quindi, a tre prodotti di genere alimentare e ad uno di tipo 
artigianale - manifatturiero. Quest’ultimo, infatti, è una particolare tipologia di 
minerale, non un vero e proprio marmo, nero a striature giallastre che veniva estratto 
negli impianti estrattivi presenti della vicina isola Palmaria ed in quelli presenti in tutto 
il versante occidentale del Golfo della Spezia. Ad oggi, sopravvive una sola cava di 
estrazione, sita sopra l’abitato delle Grazie. La rarità del prodotto ha comunque fatto sì 
che i suoi derivati risultassero essere particolarmente pregiati e ricercati. A titolo 
esemplificativo si può ricordare come una grande sala di proiezione della Paramount a 
Hollywood, ne è interamente rivestita. Tornando ad esaminare i prodotti nel loro 
complesso, è comunque importante evidenziare come, ad esclusione del minerale, i 
prodotti summenzionati siano da considerarsi tipici in senso lato. Alcuni, come il vino, 
appartengono, infatti, alla tradizione dell’intera provincia spezzina mentre altri, pesto, 
mitili trovano la loro origine nella cucina ligure. Questo aspetto appare abbastanza 
normale se si considera che il territorio portovenerese, come tante altre realtà limitrofe, 
ha intessuto nel corso del tempo rapporti commerciali che hanno favorito gli scambi e 
le mescolanze, specialmente nel settore alimentare. Il fattore tenuto in considerazione, 
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quindi, è stato, nella maggior parte dei casi, quello della produzione effettuata sul 
territorio o per meglio dire, della produzione in loco. Per non limitare comunque la 
nostra ricerca, come detto, sono stati considerati locali anche taluni prodotti all’interno 
dei confini provinciali. Infatti per quanto riguarda il vino, per esempio, la produzione 
locale portovenerese è rappresentata dal solo vino della Palmaria, che con una 
produzione di circa mille bottiglie annue rappresenta certamente un prodotto di nicchia. 
Sarebbe dunque riduttivo non considerare come locali le produzioni di territori limitrofi 
a Porto Venere come la Lunigiana, le Cinque Terre, i Colli di Luni e via dicendo. 
Ritornando agli aspetti specifici del questionario, la prima domanda che è stata posta al 
turista è stata la seguente: “Conosce i prodotti tipici del luogo?”. La risposta (positiva 
o negativa) a questa domanda ha determinato la divisione del percorso dell’intervista in 
due differenti parti. La prima, denominata SEZIONE A, ha riguardato quei turisti che 
rispondevano in maniera affermativa, la seconda, la SEZIONE B, era rivolta a chi non 
conosceva nessun prodotto del luogo. 
Abbiamo analizzato la prima risposta dei consumatori-turisti relativa a questo 
argomento (Figura 49). Salta agli occhi come ben il 75% di essi, i tre quarti, conosca i 
prodotti tipici. Questo è sicuramente da considerare un ottimo segnale se si tiene 
presente che si sta parlando anche di turisti stranieri e dunque di persone che non 
conoscono in maniera endogena i nostri prodotti, come magari alcuni italiani che 
conoscono le peculiarità di tutte le regioni; infatti gli stranieri devono essersi informati 
attraverso determinati canali di comunicazione, e ciò sta a significare che gli stessi 
canali si occupano di informazioni inerenti le specificità del nostro territorio. L’analisi 
prosegue ora in due diverse direzioni. Cominciamo con la sezione A, e dunque ci 
rivolgiamo in primo luogo a chi afferma di conoscere i prodotti locali. 
CONOSCENZA PRODOTTI
25%
75%
NO SI
 
Figura 49. Conoscenza Prodotti Tipici 
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Sezione A 
 
Inizialmente, essendo questa la sezione dedicata a chi affermava di conoscere già i 
prodotti tipici, si è voluto testare il reale grado di conoscenza degli stessi lasciando 
spazio ad una libera interpretazione data dalla prima domanda. Infatti quest’ultima era 
una domanda definita aperta nella quale i turisti potevano scrivere in maniera 
spontanea quello che secondo la loro opinione poteva essere considerato prodotto 
tipico. La domanda in particolare era articolata in questo modo: “quali prodotti tipici 
conosce?”, e si può definire domanda non indotta. Essa diviene automaticamente 
domanda strategica poiché può far emergere aspetti non considerati né dal ricercatore 
né dall’Amministrazione nel momento dell’inizio dell’analisi. Più in particolare può far 
emergere determinati prodotti, o categorie degli stessi che non si consideravano come 
tipici, ma che invece vengono percepiti come tali all’esterno del territorio. Inoltre taluni 
prodotti emersi con questa metodologia che verranno successivamente citati, 
potrebbero essere già stati definiti tipici, ma non ancora inclusi in quella che potrebbe 
essere una campagna di comunicazione che và a descriverli in tal senso. 
Sempre per andare a specificare questa prima domanda si deve affermare che talvolta, 
essendo una domanda come già detto aperta, i turisti scrivevano più di un prodotto 
nello spazio a disposizione, oppure verbalmente ne menzionavano spesso sempre più di 
uno. Per questa ragione sono state create due liste: una formata dai prodotti che sono 
stati menzionati/scritti per primi dai turisti ed una seconda lista per quelli menzionati 
per secondi. Quindi si otterrà una prima ed una seconda scelta considerate in ordine di 
importanza. Quello che emerge in maniera evidente dall’interpretazione dei relativi 
grafici è che le idee dei consumatori sono molto precise e puntuali ad eccezione di 
quelle riferite alla definizione “tutto”, considerata ovviamente molto generica e 
paradossalmente di difficile lettura. Si pensa pertanto che chi ha risposto in questa 
ultima maniera conosca in modo eccellente il territorio e le sue specificità, si può 
presumere dunque che le persone in questione siano provenienti dai territori limitrofi 
come Liguria e Toscana. Analizzando una alla volta i risultati in questione si osserva 
che per quanto riguarda il primo prodotto menzionato dai turisti, la percentuale relativa 
al pesto è altissima e si trova al 61%. Il pesto è riconosciuto come rappresentante dei 
prodotti tipici di Porto Venere con le sue produzioni locali diffuse in tutto il Borgo 
attraverso molti punti vendita. Abbiamo riportato la Figura 50 però, al netto del dato sul 
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pesto poiché essendo così estremamente in rilievo non rendeva possibile un commento 
degli altri prodotti citati. 
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Figura 50. Top of the mind (senza pesto) 
 
Si può notare come le percentuali più alte le ottengano i prodotti come vino, mitili, 
prodotti già individuati come tipici dall’Amministrazione comunale e la già discussa 
voce tutto. Si denota la presenza imponente dei prodotti legati ad olio ed olive con una 
percentuale del 19%, e l’importanza di prodotti quali produzione ittica (7%), pasta 
artigianale (5%) e farinata (5%). Le opinioni dei turisti offrono quindi spunto per una 
nuova impronta da seguire nella considerazione di cosa è tipico e cosa non lo è. I 
prodotti emersi da questa prima fase espositiva acquisiscono valore e diventano punti di 
partenza per la definizione del prodotto tipico portovenerese. Analizzando un prodotto 
alla volta si ottiene il seguente schema (non sono stati considerati i già menzionati 
prodotti quali pesto, vino, mitili).  
• Olio/olive 19% : sono prodotti/raccolti in gran parte sul territorio e possono 
essere presi in considerazione per essere inseriti tra i prodotti tipici. 
• Produzione ittica 7%: il pescato è tutto di provenienza locale, ma la sua vendita è 
più che altro indirizzata ai ristoranti. Quindi il prodotto tipico deve divenire 
riconoscibile all’interno del menù dei ristoratori. 
• Pasta 5%: prodotto artigianale locale che può essere preso in considerazione tra 
quelli tipici. 
• Testarolo 2%: prodotto artigianale locale che può essere preso in considerazione 
tra quelli tipici. 
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• Focaccia 2% e farinata 5%: anch’essi prodotti artigianale locale che possono 
essere presi in considerazione tra quelli tipici. 
Per quanto riguarda gli altri prodotti (birra, biscotti, formaggio, liquori, torta 
Pasqualina 2%) possiamo affermare che si tratta di prodotti troppo generici, che non 
riescono ad avere un alto livello di tipicizzazione, a parte la torta Pasqualina che è 
rinomata per essere esclusivamente un prodotto tipico genovese e viene interpretata 
dunque in maniera errata da parte del turista . Dunque non vengono associati alla 
tradizione di Porto Venere. Un’eccezione la si riscontra nella voce liquori, infatti come 
vedremo successivamente, se essa viene accostata alla voce limoncino acquisisce di 
conseguenza connotati che sono più familiari alla tradizione locale.  
Esaminiamo adesso il secondo grafico, ovvero quello riguardante la seconda scelta dei 
turisti nel momento in cui si sono trovati a dover indicare i prodotti tipici che 
conoscevano (Figura 51). Analogamente alla prima spiegazione emerge come prodotti 
già definiti tipici, siano stati riconosciuti come tali anche in questo caso dagli 
intervistati. 
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Figura 51. Seconda scelta 
 
Individuiamo infatti nuovamente il pesto, il vino e i mitili con percentuali alte 
(particolarmente il pesto). Si osserva per la prima volta la presenza della voce marmo 
Portoro che è conosciuto spontaneamente però solo dall’1% degli intervistati. A noi 
interessa sottolineare altri prodotti individuati per la prima volta dai turisti e dunque 
sottolineiamo come acquistino campo prodotti come la focaccia che ottiene una 
percentuale del 14%, il testarolo con il 13, l’olio e la produzione ittica con l’8%. Infine 
anche se con un più basso punteggio si evidenziano la pasta, già riscontata nell’altra 
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lista ed il limoncino, che fa acquisire un senso alla precedente voce liquori. 
Concludendo si può affermare che i prodotti su cui puntare per il loro alto livello di 
tipicità individuati dai consumatori risultano: focaccia, olio/olive, testarolo, pasta 
artigianale, produzione ittica, farinata e, limocino. 
Dopo aver testato la conoscenza spontanea dei prodotti tipici locali, l’attenzione si è 
spostata su quelli che come già ricordato erano stati indicati dall’Amministrazione 
comunale. Sto parlando del Marmo Portoro, pesto, mitili e vini locali (Figura 52).  
 
Figura 52. Marmo Portoro, Pesto, Mitili e Vino 
In questo caso si è cercato di testare la conoscenza di questi prodotti in maniera indotta, 
ovvero per ciascuno di essi si è chiesta la conoscenza o meno da parte del consumatore 
attraverso una risposta chiusa che prevedeva o una sentenza positiva o una negativa. 
Nella Figura 53, si sono considerate solamente le percentuali positive in relazione ai 
vari prodotti, ovvero solo le percentuali dei turisti che hanno risposto si alle quattro 
domande sulla conoscenza dei suddetti prodotti. 
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Figura 53.  Percentuale dei "SI" 
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Il pesto si aggiudica il primato con un 38% dei “si”. A seguire mitili e vino. Da tenere 
in considerazione è la scarsa conoscenza del marmo Portoro che infatti arriva al solo 
10%. La motivazione di questa poca conoscenza può essere legata al fatto che essendo 
un prodotto molto costoso i negozianti hanno ridotto le quantità in esposizione 
all’interno dei loro negozi e come conseguenza la conoscenza di quest’ultimo può 
essere calata, di pari passo di certo con il calo dei suoi acquisti. L’obiettivo di questa 
domanda indotta è stato dunque quello di focalizzare l’attenzione su quelli che da 
sempre sono ritenuti essere prodotti tipici di Porto Venere, e testare in maniera puntuale 
la loro conoscenza presso i turisti. I risultati ottenuti sono in linea con le aspettative, in 
quanto il pesto rimane sempre il prodotto tipico per eccellenza, ma quest’indagine 
mirata ci serve proprio per vedere in che modo sono posizionati gli altri prodotti sui 
quali invece sarà necessaria una specifica campagna promozionale per riportarli ad alti 
livelli di conoscenza e gradimento. 
Proseguendo l’analisi si è voluto testare la propensione all’acquisto dei turisti, sempre 
da ricordare, in riferimento a quelli che avevano affermato di conoscere i prodotti tipici. 
La domanda che è stata posta era: “durante il suo soggiorno in questa località ne ha 
acquistato qualcuno?”. Ben il 59% degli intervistati ha dichiarato di aver comprato 
qualcosa di tipico (Figura 54).  
HA ACQUISTATO QUALCHE PRODOTTO?
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59%
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Figura 54. Ha acquistato qualche prodotto tipico? 
Approfondendo la risposta si è chiesto di indicare che cosa era stato acquistato. Allo 
stesso tempo, al 41% dei turisti che hanno affermato di non aver comprato niente se ne 
è indagata la motivazione. Riguardo alla prima questione (Figura 55), le risposte dei 
turisti sono state le seguenti; al primo posto si pone sempre il pesto con una percentuale 
che supera il 50%. Emerge chiaramente la preponderanza dei prodotti olio e olive che 
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con un 9% degli acquisti si aggiudicano un posto rilevante tra i prodotti tipici 
riconosciuti dai clienti. Da tenere in ulteriore considerazione sono i prodotti emergenti 
che riescono a trovare un mercato di nicchia proprio per la loro particolarità, ed essi 
sono tra l’artigianato gli zoccoli di produzione locale, e tra i prodotti alimentari alcuni 
come i liquori (limoncino in particolare) e miele. Buon riscontri tra gli acquisti li stanno 
ottenendo e mantenendo prodotti quali focaccia e testarolo, in costante crescita (sia dal 
punto di vista conoscitivo che anche, come si denota, da quello degli acquisti). 
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Figura 55. Che cosa ha acquistato? 
 
Abbiamo voluto capire, inoltre, le ragioni del non-acquisto da parte dei turisti e per 
questo motivo, abbiamo preparato una serie di risposte chiuse rivolte a coloro che 
avevano dichiarato di non aver comprato niente, con le quali gli intervistati potevano 
esprimere le loro motivazioni. Per non chiudere totalmente la domanda si è inserita 
anche la risposta altro così da poter fare un’ulteriore approfondimento anche su quei 
consumatori che non si rispecchiavano nelle risposte – scelta messa a loro disposizione. 
È emerso, come da Figura 56, che la ragione stringente per cui i potenziali consumatori 
non avevamo ancora materialmente acquistato era l’avere poco tempo a disposizione. 
Dunque emerge una situazione nella quale i turisti al momento dell’intervista o sono 
arrivati da poco tempo sul posto, oppure si fermano così poco sul territorio da non aver 
tempo per andare per negozi ma privilegiare altre attività. 
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PERCHE' NON HA ACQUISTATO NIENTE?
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Figura 56. Perchè non ha acquistato niente? 
 
Un altro dato importante è quello del 23% che afferma di non comprare poiché i prezzi 
sono alti. Questa motivazione da parte dei turisti a mio parere non è giustificabile 
poiché in un’ottica di posizionamento del territorio, se Porto Venere vuole seguire la 
strada di meta turistica d’eccellenza, come per esempio la vicina ed altrettanto rinomata 
Portofino, deve posizionare i propri prezzi verso un livello medio - alto. Questa 
riflessione può benissimo essere ricollegata al precedente discorso riferito al targeting 
che sottolineava la presenza sul territorio di turisti di livello culturale medio - alto che 
di conseguenza potevano rispecchiare redditi a loro volta medio - alti. Il pericolo è che 
il segnale di arresto evidenziato negli acquisti provenga da altre voci presenti in questo 
grafico, ovvero la diffidenza nei confronti della tipicità dei prodotti, e la più generica 
paura della scarsa qualità degli stessi che insieme raggiungono un livello percentuale 
del 6%. Come già detto l’analisi si è protratta ad investigare anche le altre motivazioni 
che hanno spinto il consumatore al non-acquisto. Si è scelto di approfondire così tanto 
questo argomento poiché considerato di strategica importanza; infatti tutte le 
motivazioni, indotte e non, che i turisti ci hanno fornito servono come base di partenza 
per migliorare l’offerta, il posizionamento e la promozione dei prodotti di Porto 
Venere. Alla risposta altro (Figura 57), sono riferite le seguenti opzioni: in primo luogo 
quasi il 50% arriva sul territorio già consapevole di non voler acquistare niente e 
approfitta solo delle bellezze paesaggistiche o storiche per fare una passeggiata. Le 
altre 3 opzioni si dividono a pari merito l’altro 50%. La componente che afferma di 
volerci pensare su fornisce la fisionomia di un turista indeciso, che non sa cosa vuole 
ottenere precisamente da questa vacanza, e che dunque risulta convincibile. Talune 
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manovre di marketing mirato potrebbero far nascere in lui il desiderio di fargli 
acquistare qualcosa.  
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Figura 57. Altro Specificare 
 
Ci si deve soffermare però in particolare sugli altri due aspetti emersi dall’intervista. Il 
primo è la risposta: “li posso acquistare dove vivo”. Quest’affermazione ci espone ad 
un interrogativo inevitabile: i nostri prodotti tipici sono davvero solo tipici all’interno 
del nostro territorio? La risposta deve essere analizzata in maniera accurata in quanto 
taluni prodotti sopra menzionati sono facili da trovare anche in altre località più o meno 
limitrofe. La particolarità è talvolta lieve come nel caso, ad esempio, della pasta 
artigianale. Quest’ultimo è, infatti, un prodotto che si può trovare ovunque: ogni 
regione o città ha, infatti, la propria pasta fatta in casa, prodotta in loco. Quello che si 
sta cercando di dire è che a Porto Venere si parla di pasta fatta in casa, che ha delle 
particolarità tali da distinguerla anche minimamente dalle altre. Quindi spesso aver 
risposto nel modo appena analizzato può voler dire da una parte non conoscere in 
maniera approfondita i prodotti in questione, oppure può rimandare al tema della 
vendita di prodotti regionali liguri all’interno di altre regioni. 
L’ultimo aspetto da analizzare riguarda l’ultima risposta, ovvero: “difficoltà a 
trasportare cose”. Questo sta a significare che nella maggior parte dei casi i turisti 
intervistati hanno problemi materiali a trasportare prodotti all’interno delle loro valigie. 
Ciò potrebbe essere legato al fatto che i turisti stanno svolgendo un viaggio piuttosto 
lungo ovvero ritornando al discorso dei circuiti internazionali Porto Venere si trova 
inserita come tappa all’interno di un itinerario. La stessa motivazione può essere riferita 
a turisti italiani che svolgono diverse tappe all’interno del loro viaggio. Risulta questo 
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dunque il motivo del perché non si vogliono sovraccaricare di peso. Una soluzione 
interessante a questo problema potrebbe essere quella che i negozianti lascino ai turisti 
biglietti da visita con segnalati indirizzi di siti internet creati appositamente in modo 
tale da mantenere un rapporto con gli stessi anche dopo la fine della vacanza. Sarebbe 
infatti notevole che i negozianti creassero delle reti di vendita “post-vacanza” su 
internet in modo da poter vendere e spedire i prodotti tipici anche a chi non ha potuto 
comprarli al momento della visita o semplicemente non ne era ancora interessato. 
 
Sezione B 
 
La seconda sezione era rivolta a chi non conosceva nessun prodotto tipico del luogo. Si 
iniziava ad elencare e descrivere dunque i prodotti in questione. Dopo aver spiegato al 
turista che cosa si intendeva per prodotto tipico portovenerese, si è chiesto in primo 
luogo se, sarebbe stato intenzionato ad acquistarne qualcuno. Seguendo questo percorso 
si entra in un sistema che possiamo definire ipotetico, in quanto tutto quello che verrà 
chiesto al turista in questa sezione non è ancora veramente accaduto, ma potrebbe avere 
i presupposti per accadere. Infatti in questo modo si vanno ad indagare le sensazioni e 
successivamente anche le emozioni che la mera descrizione dei prodotti tipici vanno a 
suscitare all’interno della persona del turista. Le risposte ottenute riguardo 
all’intenzione d’acquisto le possiamo prelevare dalla Figura 58. Dopo aver ottenuto la 
descrizione dei prodotti, ben il 57% dei turisti si dichiara pronto ad acquistare qualcosa. 
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INTENZIONE D'ACQUISTO
43%
57%
NO SI
 
Figura 58. Intenzione d'acquisto 
 
Incuriositi da cosa abbia colpito maggiormente i turisti, ci siamo chiesti che cosa 
avessero intenzione di comprare. La Figura 59 indaga infatti quale prodotto risulta 
primeggiare in previsione di un futuro acquisto. E’ stata data la possibilità al turista di 
rispondere in maniera libera a questa domanda e per questo è stata utilizzata una aperta. 
In questo casa notiamo come le idee risultino un tantino confuse in quanto si riscontra 
sia una percentuale del 25% che afferma di voler acquistare qualcosa di gastronomico, 
sia una dell’8% che non sa su cosa orientarsi. Dire di voler acquistare qualche prodotto 
gastronomico indica infatti non essersi ancora fatti un idea su quale prodotto comprare. 
Idee chiare invece le si riscontrano in quei turisti che affermano di essere intenzionati a 
comprare vini locali, pesto, souvenir, mitili e testaroli (tra l’altro la percentuale di chi 
indica vino è molto alta, pari al 25%). Allo stesso tempo abbiamo voluto indagare su 
quei turisti che avevano in precedenza dichiarato di non aver intenzione di acquistare 
niente. A loro sono state chieste le motivazioni del loro rifiuto a priori, e le stesse sono 
state raggruppate nella Figura 60, e rispondono alla possibilità del turista di indicare 
liberamente la propria opinione in merito, mediante l’uso di un ulteriore domanda 
aperta.  
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Figura 59. Cosa le piacerebbe acquistare? 
 
Le motivazioni più rilevanti che saltano agli occhi, sono la difficoltà a trasportare cose 
(in questo caso prodotti, già emersa e commentata nella sezione A), e la volontà da 
parte dell’intervistato di effettuare solo una visita sul territorio (anch’esso argomento 
già affrontato in precedenza riscontrato tra i turisti che volevano solo fare una 
passeggiata). In secondo luogo emerge la già ripetuta motivazione “non ho tempo”, ed 
a pari punteggio con questa, quella del non interesse nei confronti dei prodotti tipici. 
Un ultimo aspetto, meno rilevante in termini percentuali, ma comunque di grande 
importanza, è quello del voler sottolineare che si è venuti a Porto Venere in via 
esclusiva per andare al mare. Questa motivazione infatti che raggiunge i 9 punti 
percentuali, si poteva accomunare con la precedente “solo visita”, ma si è voluto 
mettere in risalto il particolare riferimento a considerare Porto Venere come meta 
balneare . 
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Figura 60. Motivo del non - acquisto 
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Infine concludiamo la parte di intervista sui prodotti tipici ponendo l’ultima domanda al 
consumatore. La domanda in questione non appartiene più a nessuna delle due sezioni 
ma è una domanda a cui tutti i turisti hanno dovuto rispondere. Questa domanda và ad 
indagare le ragioni per le quali chi ha comprato qualcosa lo ha fatto, ma soprattutto, in 
via ovviamente del tutto ipotetica, và ad indagare le ragioni secondo le quali chi non ha 
comprato nulla lo avrebbe invece fatto. Si vogliono capire in questo modo le 
motivazioni più nascoste dei potenziali consumatori, quelle sulle quali puntare nel 
momento di andare a spingere sulle leve di marketing. Ciò che emerge, (Figura 61), è 
che la maggioranza degli intervistati è attratta dal legame con la tradizione storica - 
gastronomica (soprattutto gastronomica). Questo legame infatti non solo risulta 
dall’alta percentuale individuata (43%), ma anche viene sottolineato verbalmente dagli 
intervistati. Il 29% invece è affascinata dal conservare un ricordo del luogo, attraverso 
la compera di opere di artigianato o souvenir; opzione scelta per la maggior parte dagli 
stranieri. A seguire con un 24% si posiziona il fare un regalo ad amici o parenti: si deve 
considerare che chi sceglie questa opzione ha già sicuramente comprato qualcosa per se 
stesso e quindi và a segnalare una spesa maggiore da parte di questa categoria di turisti. 
SE ACQUISTASSE PER QUALE MOTIVO LO FAREBBE?
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Figura 61. Se acquistasse per quale motivo lo farebbe? 
 
Per quanto riguarda l’ultima opzione (altro) si è voluto approfondire, proprio perché 
come già accennato, è su queste motivazioni che si deve agire se si vuole incrementare 
il volume degli acquisti e di conseguenza, l’aumento del livello di ricchezza della 
località Porto Venere. In particolare, la Figura 62, rappresenta tutte le motivazioni 
individuate dai turisti circa il loro acquisto potenziale. E’proprio su questi aspetti che si 
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dovrà andare ad incentrare le giuste strategie. Come possiamo notare due opzioni su 
quattro hanno accezioni positive, mentre le altre negative.  
ALTRO SPECIFICARE
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Figura 62. Altro Specificare 
 
In percentuale ben il 60% si mostra propositivo nei confronti di un futuro acquisto, 
benché esso sia utile (20%) o necessario durante la giornata (40% degli intervistati 
indica prodotti gastronomici utilizzati per pranzare, e dunque subito adoperati). Il 
restante 40% si divide tra chi ha già deciso che non ha nessuna intenzione di acquistare 
e chi al posto di acquistare qualcosa scatta da sé qualche fotografia considerata come un 
souvenir - autoprodotto. 
 
Analisi incrociata dei dati 
 
Anche in questa seconda parte si è voluto concludere con un incremento di 
informazioni fornite dall’incrocio di diverse variabili. In questo caso l’argomento 
centrale rimane quello dei Prodotti Tipici e l’obiettivo diventa quello di determinare e 
studiare tutte le altre variabili che non riguardano strettamente questo argomento in 
funzione dello stesso in modo da aumentare il volume dei dati sui quali fornire linee 
guida per l’amministrazione e le strutture turistico ricettive insieme considerate. 
La Figura 63 prende in considerazione la variabile sulla modalità in cui i turisti sono 
venuti a conoscenza della località di Porto Venere e la va ad incrociare con la 
conoscenza o meno dei Prodotti Tipici da parte dei consumatori. Quello che si vuole 
capire è se dai mezzi di comunicazione attraverso i quali i turisti si informano su Porto 
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Venere, si possono trarre informazioni inerenti i prodotti locali. Quello che emerge è 
che la comunicazione migliore per prodotti portoveneresi si ottiene attraverso il 
passaparola con il 58% delle risposte affermative. La percentuale di risposte positive 
che supera quelle negative la ritroviamo inoltre nella voce giornali e riviste anche se 
essa arriva appena al 5%. Per quanto riguarda internet si riscontra prevalenza di risposte 
negative (28% ), ma la fetta di consumatori che risponde in maniera positiva risulta 
comunque alta (21%). Questo sta a significare che anche se le notizie relative ai 
prodotti tipici riescono a circolare all’interno di questo canale, esso ha un potenziale 
informativo non ancora del tutto sfruttato che potrebbe portare ad un massiccio 
incremento della circolazione delle informazioni relative ai prodotti locali. Ancora non 
sufficientemente efficaci in questo campo risultano mezzi di comunicazione quali 
televisione, guide turistiche e crociere. 
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Figura 63. Conoscenza Porto Venere - Conoscenza Prodotti Tipici 
 
Abbiamo proseguito l’indagine ricercando quali fasce di età di turisti siano 
maggiormente colpiti dalla comunicazione sui prodotti locali, e per fare ciò si sono 
incrociati i dati riguardanti appunto le fasce d’età e la conoscenza o meno dei suddetti 
prodotti. Questo tipo di informazione è utile non tanto nei termini dell’individuazione 
di quale risulta essere la fascia d’età più informata, ma proprio per andare ad 
evidenziare quella o quelle che emergono come le più disinformate, sulle quali si dovrà 
incentrare una futura e mirata campagna di comunicazione. Le statistiche affermano, 
come da Figura 64, che la categoria più informata risulta essere quella che comprende i 
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turisti dai 26 ai 55 anni con una percentuale dei “si” che arriva al 64%; allo stesso 
tempo anche questa categoria risulta essere anche la più disinformata (per una 
percentuale di disinformati pari al 67% che supera quella degli informati); ciò vuole 
significare che essendo la categoria più ampia tra le 3, viene per una parte informata, 
ma dall’altra parte ha bisogno di ulteriori sforzi comunicativi per poter soddisfare il 
volume dei consumatori presenti al suo interno. Un altre categoria che risulta ottenere 
risultati soddisfacenti, anche se non del tutto, è quella che comprende turisti over 
56enni con una percentuale pari al 31% degli informati; allo stesso tempo anche la 
medesima categoria dovrà riuscire a coprire l’altro 26% di turisti che risultano non 
essere ancora a conoscenza dei prodotti del luogo. Per quanto riguarda l’ultima 
categoria si osserva come la conoscenza dei prodotti sia scarsa ed arrivi alla sola 
percentuale del 5%. 
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Figura 64. Fasce d'età - Conoscenza Prodotti Tipici 
 
Un altro dato interessante emerge dell’incrocio tra le variabili fasce d’età e motivazioni 
d’acquisto (Figura 65). Infatti in questo modo si osservano i bisogni anche latenti 
riferiti a tutte le classi di età; risulta infatti che per i giovanissimi la motivazione 
prevalente sia quella di avere un ricordo del luogo con una percentuale del 12%. Tra il 
gruppo 26-55enni primeggia con un 77% la motivazione di instaurare un legame con la 
tradizione storica, ma soprattutto gastronomica; mentre tra gli over 56enni si preferisce 
la motivazione “altro”, prima analizzata, ed al secondo posto quella di fare un regalo ad 
amici o parenti. C’è da ricordare che la domanda relativa alla motivazione d’acquisto 
non presumeva né la pre-conoscenza dei prodotti tipici (che venivano successivamente 
descritti), né l’effettuazione di un acquisto, e dunque in questo modo si sono potuti 
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esaminare anche i desideri latenti dei potenziali consumatori puntando proprio su quelli 
in previsione di future manovre di marketing per andare ad ampliare il volume d’affari. 
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Figura 65. Fasce d'età - Motivazione d'acquisto 
 
Proseguendo l’indagine si è voluto capire se la provenienza dei turisti incideva sul 
livello di conoscenza dei prodotti tipici, infatti, si sono incrociate le variabili 
provenienza (italiana o estera), con il grado di conoscenza dei prodotti (Figura 66). I 
risultati fanno emergere un quadro nel quale i turisti – consumatori provenienti 
dall’Italia conoscono per il 79% i suddetti prodotti, mentre all’estero gli stessi sono 
conosciuti solo da una percentuale pari al 21%. Mentre per quanto riguarda i turisti 
stranieri è capibile una così bassa percentuale, c’è invece da soffermare la nostra 
attenzione su quel 63% di italiani che non hanno nessuna idea di quali siano i prodotti 
tipici di Porto Venere e più in generale della provincia della Spezia. 
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Figura 66. Provenienza - Conoscenza Prodotti Tipici 
 
Sempre soffermandoci sul dato della provenienza dei turisti, si è voluta approfondire la 
ricerca indagando sulla motivazione che spinge queste due grandi categorie (italiani e 
stranieri) all’acquisto di prodotti locali. Infatti incrociando queste due variabili (Figura 
67), si ottengono i seguenti risultati: le statistiche indicano che gli italiani, con una 
percentuale pari all’89%, prediligono comprare qualcosa da regalare ad amici o parenti, 
mentre per gli stranieri, la più alta percentuale riguardante la motivazioni d’acquisto, si 
riscontra con la ragione di avere un ricordo del luogo, un souvenir. E’ dunque 
evidenziato come per gli stranieri sia maggiormente sfiorata la sfera emozionale in 
quanto essi vogliono andare a creare un legame con il territorio attraverso l’acquisto di 
un oggetto che rimarrà loro per sempre (e dunque non di tipo gastronomico), e che 
ricorderà loro la vacanza a Porto Venere. Per gli italiani, invece si sottolinea un legame 
con il territorio più di tipo gastronomico (anche questa opzione detiene un’alta 
percentuale 80%), e come già sottolineato di tipo affettivo, nel momento in cui 
decidono di fare un regalo a qualcuno che hanno di caro a casa. 
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Figura 67. Provenienza - Motivazione d'acquisto 
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Capitolo 6. Indagine rivolta agli Operatori Turistici 
 
 
Figura 68. Immagine di un negozio di gastronomia 
 
La terza parte della ricerca ha riguardato in prima persona gli operatori turistici presenti 
sul territorio (Figura 68). E’ stata condotta infatti un’intervista per andare ad investigare 
una componente fondamentale del sistema turistico di Porto Venere, ovvero i 
negozianti. Anche in questo caso il questionario sofferma la propria attenzione 
sull’argomento dei prodotti tipici, collegandosi così alla precedente indagine. Infatti 
con il questionario sopra esaminato, si è indagato riguardo alla questione dei prodotti 
tipici, il punto di vista dei consumatori, mentre con quest’ultimo si vuole cogliere la 
visione dei rivenditori. E’ dunque in questo modo che si può cogliere una visuale di 
insieme per andare ad agire in maniera corretta su questi elementi.  
 
Selezione del campione 
 
Nella selezione del target, in questo caso, si è proceduto scegliendo i negozi che sono 
situati all’interno del Borgo di Porto Venere; ovvero non si è investigato nelle vicine 
frazioni delle Grazie o del Fezzano poiché, la massima concentrazione di negozi è 
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situata a Porto Venere, ed inoltre, è proprio strettamente su questo territorio che si 
trovano i negozi più caratteristici che di conseguenza possiedono con maggior 
probabilità i prodotti tipici ai quali la nostra ricerca è rivolta. Riguardo alla parola 
“negozi” c’è da sottolineare il fatto che essi sono di diverse tipologie: ovvero per 
negozi si sono intesi sia i negozi intesi come rivenditori di beni alimentari, di 
artigianato e souvenir, ma anche bar e ristoranti. Riguardo a quest’ultimo punto si vuole 
sottolineare come l’attenzione sia stata tenuta fissa proprio sui piccoli rivenditori, infatti 
sono stati esclusi dalla ricerca i bar – ristoranti facenti parte di strutture alberghiere ed 
extra alberghiere. Questo perché la mole di interviste che si sarebbero potute 
aggiungere sarebbe stata pari se non maggiore di rispetto a quella ricercata tra i piccoli 
punti vendita, e si sarebbero avuti dati che non erano più mirati ai piccoli rivenditori ma 
a quelli della grande distribuzione intesa come nel caso di ristoranti di grandi alberghi, 
e di conseguenza i risultati di questa ricerca sarebbero stati in parte falsati; si sarebbe 
perciò perso di vista il fine dell’analisi mirata alla piccola realtà commerciante. In totale 
le interviste sono state 50: in particolare le categorie di commercianti individuate sono 
le seguenti: 
• negozi di gastronomia; 
• bar; 
• ristoranti; 
• negozi di artigianato; 
• negozi di souvenir. 
 
Metodologia di rilevazione dei dati: il questionario 
 
Anche in questo caso, come nelle precedenti parti della ricerca, si è utilizzata la 
metodologie del questionario poiché anche questa volta è risultato mezzo veloce ed 
efficace per investigare riguardo l’argomento dei prodotti tipici. Infatti somministrando 
l’intervista si andava ad interrompere l’attività di rivendita degli stessi commercianti e 
dunque è per questo motivo che il questionario è risultato mezzo mirato e meno 
invasivo per porre le domande giuste in tempi brevi, quelli che servono se si tratta di 
intervistare i commercianti sempre indaffarati. 
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Obiettivi della ricerca 
 
• capire se i rivenditori vendono o meno prodotti tipici; 
• se i negozianti non vendono prodotti tipici, capirne le ragioni ed allo stesso 
tempo investigare se essi vendono altri prodotti che potrebbero apparire tipici ma 
che non provengono dal territorio ; 
• se i rivenditori vendono prodotti tipici scoprire quali, in che modo vengono    
pubblicizzati/promossi, e se c’è grande richiesta degli stessi da parte dei 
consumatori; 
• indagare se i rivenditori sarebbero d’accordo con l’idea di creare un marchio di 
qualità riguardante taluni prodotti tipici. 
 
Struttura del questionario 
 
Il questionario è composta da 8 semplici domande mirate di tipo “chiuso” e di un’unica 
domanda “aperta” che richiede in maniera non indotta quali prodotti tipici vengono 
venduti; prevede una diramazione in due sezioni a seconda della risposta positiva o 
negativa alla prima domanda che chiede al commerciante se nel suo esercizio sono 
presenti prodotti tipici. In particolare le domande si possono suddividere nei seguenti 4 
gruppi : 
 
• 1 domanda di scrematura che dirama il questionario in due parti (presenza o 
meno dei prodotti tipici). 
• 1 domanda di tipo motivazionale che và ad indagare le ragioni della mancata 
presenza dei prodotti tipici all’interno dell’esercizio commerciale.  
• 5 domande di tipo conoscitivo: una riguardante la presenza di altri prodotti che 
potrebbero essere definiti tipici ma che non provengono dal territorio, che va a 
concludere la prima parte in cui si è diramato il questionario (ovvero quella della 
non presenza di prodotti tipici all’interno dell’esercizio commerciale). Due 
domande riguardanti l’indicazione di quali prodotti locali sono presenti 
nell’esercizio commerciale (di cui una di tipo non-indotto e una di tipo indotto); 
una domanda riguardante le modalità di promozione - pubblicizzazione degli 
stessi; e l’ultima riguardante il livello di richiesta dei prodotti tipici da parte dei 
consumatori. 
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• 1 domanda di tipo intenzionale per valutare la propensione dei commercianti ad 
unirsi nel comune obiettivo di creare un marchio di qualità Porto Venere per 
alcuni prodotti tipici offerti. 
 
Esposizione dei risultati 
 
Prima di passare all’analisi vera e propria dei risultati, bisogna premettere che insieme 
all’Amministrazione comunale si è cercato di stilare una lista di prodotti tipici già 
considerati come tali e dai quali non si potrebbe prescindere nella descrizione del 
territorio di Porto Venere. Una lista di questo genere era già stata scritta per il 
precedente questionario ed in questo caso, la stessa è stata riproposta per affrontare 
alcune delle domande poste agli operatori turistici. In particolare si ricordano i prodotti 
che ne fanno parte: pesto, mitili, vini, marmo portoro, ed in questo caso sono stati 
aggiunti i prodotti ittici. La scelta dell’aggiunta di quest’ultimo prodotto risiede nel 
fatto che, mentre per i turisti consumatori poteva risultare scontata la richiesta se 
consideravano come prodotto tipico il pesce in una località di mare (e certamente i 
clienti presumono che lo stesso sia un prodotto fresco e locale), per i rivenditori è 
strategico chiedere se il pesce cucinato per esempio nei loro ristoranti sia veramente 
quello locale (ovviamente tutto dipende dall’onestà delle risposte dei negozianti). 
L’analisi dei dati inizia esaminando la risposta alla domanda “nell’assortimento del suo 
esercizio sono presenti prodotti tipici?”. Prima di far rispondere gli operatori turistici, si 
è premesso che per prodotti tipici si intendono non solo prodotti portoveneresi ma 
anche più in generale prodotti tipici della provincia spezzina, e questo perché 
altrimenti, come già sottolineato nel precedente questionario, i prodotti da prendere in 
stretta considerazione risulterebbero molto pochi e la ricerca non terrebbe in 
considerazione elementi importanti. L’esito di questa prima domanda risulta altamente 
soddisfacente in quanto ben 82% dei commercianti dichiara di vendere o somministrare 
prodotti locali (Figura 69). 
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PRESENZA PRODOTTI TIPICI NELL'ESERCIZIO
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Figura 69. Presenza dei Prodotti Tipici all'interno dell'esercizio 
 
Prima sezione 
 
Rispetto al precedente grafico, rimane da indagare quel 18% di operatori turistici che 
sostiene di non detenere i prodotti in questione; volendo capire le motivazioni di questa 
scelta si è proceduto ad investigare in questa direzione ponendo a questi commercianti 
ulteriori domande specifiche proprio per non tralasciare nessuna questione in sospeso o 
per non lasciarla priva di una motivata spiegazione. Si sono chieste innanzitutto le 
ragioni del perché non tenessero i prodotti tipici nel loro assortimento: le risposte sono 
state le seguenti (Figura 70): al primo posto a pari merito con una percentuale del 33% 
troviamo le affermazioni troppo cari e altro. Mentre sulla voce altro torneremo più 
tardi riguardo a quella troppo cari c’è da sottolineare il fatto che i negozianti intervistati 
non sono solamente venditori di generi alimentari, come prima sottolineato, ma anche 
commercianti di artigianato (per esempio il marmo Portoro è considerato prodotto 
molto costoso). Le altre opzioni indicate sono state non sono interessato ai prodotti 
(22%) e sono difficili da trovare (11%).  
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PER QUALE MOTIVO NON TIENE I PRODOTTI TIPICI?
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Figura 70. Per quale motivo non tiene i Prodotti Tipici 
 
Riguardo alla voce altro è stato costruito un ulteriore grafico (Figura 71) che ne va a 
specificare le componenti: esse risultano essere sostanzialmente due ovvero non 
esistono prodotti tipici, indicata dai commercianti per il 67% delle volte, e non li 
conosco segnalata con una percentuale del 33%. Queste motivazioni suggeriscono una 
visione negativa nei confronti dei prodotti tipici di Porto Venere al punto da implicare 
un totale disinteresse nei confronti degli stessi. Infatti nonostante sia stata letta loro la 
spiegazione che và ad includere oltre ai beni strettamente prodotti sul territorio, quelli 
di provenienza provinciale, tali rivenditori continuano a negare l’esistenza degli stessi. 
ALTRO SPECIFICARE
67%
33%
NON ESISTONO NON LI CONOSCO
 
Figura 71. Altro Specificare 
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Sempre allo stesso 18% di negozianti è stata posta un’ultima domanda, che và a 
concludere in questo modo la prima sezione dedicata a che non tiene prodotti tipici 
all’interno del proprio esercizio commerciale. La domanda è la seguente: “vende o 
somministra alcuni di questi prodotti non del luogo?”. I prodotti evidenziati in Figura 
72 fanno parte di quella lista di prodotti individuati dalla pubblica Amministrazione e 
da ricercatore come prodotti tipici locali, e dunque in questo modo si possono mettere 
in rilievo quei rivenditori che vendono prodotti apparentemente locali, ma che non 
appartengono realmente (per provenienza o luogo di produzione) al nostro territorio. Al 
primo posto si posizionano i souvenir che risultano essere per il 54% di provenienza 
non locale in particolare cinese; ai secondi posti con pari punteggio del 15% troviamo il 
pesto e il vino, entrambi prodotti alimentari di provenienza o produzione a quanto visto 
extra provinciale; ed infine sempre a pari punteggio con un 8% si posizionano i prodotti 
ittici e i mitili provenienti anch’essi da fuori provincia. 
VENDE ALCUNI DI QUESTI PRODOTTI NON DEL LUOGO?
15%
15%
8%54%
8%
PESTO VINO PRODOTTI ITTICI SOUVENI/ARTIGIANATO MITILI
 
Figura 72. Vende alcuni di questi prodotti non del luogo? 
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Seconda sezione 
 
Questa seconda parte del questionario è rivolta a quei negozianti che nella prima 
domanda hanno risposto di possedere prodotti tipici all’interno del loro assortimento. Si 
è cercato quindi di capire che cosa essi intendessero per prodotto tipico, e si è dunque 
indagato in questo senso. In primo luogo si è cercato di individuare quello che i 
negozianti intendevano per “tipico” attraverso una domanda di tipo aperto, e dunque 
non indotta, infatti si è chiesto loro di rispondere in maniera spontanea alla seguente 
domanda: “quali prodotti tipici vende?”. La risposta è stata analizzata mediante due 
istogrammi, il primo (Figura 73) contenete il primo prodotto espressa dai negozianti, 
ovvero il prodotto che essi ritenevano il più rilevante, nonché il primo ad essergli 
venuto in mente (Top of the mind), ed il secondo istogramma (Figura 74) raccoglieva 
invece il secondo prodotto nominato dei negozianti (il secondo prodotto venuto in 
mente). Osservando il primo grafico si denota una netta prevalenza della componente 
pesto con percentuale pari al 28%. A seguire, per sottolineare i più rilevanti dal punto 
di vista percentuale, con il 19% si posiziona la voce artigianato locale e souvenir locali, 
poi la focaccia portovenerese col 14%, i vini col 9%, ecc. Quelli che saltano agli occhi 
sono per esempio prodotti di produzione locale come la focaccia che detiene un’alta 
percentuale, il gelato (che è stato considerato locale in quanto non solo di produzione 
artigianale ma creato al particolar gusto di pesto), la linea di profumi dedicata, prodotti 
che non erano mai stati citati fino ad ora e che l’Amministrazione stessa non aveva 
preso in considerazione. Lo scopo di questa domanda non indotta è stato infatti proprio 
quello di far emergere l’importanza di prodotti ai quali non era ancora stato dato il 
giusto spazio e per i quali l’Amministrazione dovrà da ora in poi incanalare i suoi sforzi 
promozionali, al pari degli altri prodotti tipici di Porto Venere già considerati tali. 
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QUALI PRODOTTI TIPICI VENDE? (T.O.M.)
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Figura 73. Quali Prodotti Tipici vende? (Top of the mind) 
 
Proseguendo con l’analisi del secondo istogramma, si sottolinea il fatto che i risultati 
sono stati calcolati al netto di quelli della prima risposta in modo tale da non creare 
ripetizioni e far emergere i nuovi prodotti individuati dagli stessi rivenditori (Figura 
74).  
QUALI PRODOTTI TIPICI VENDE (SECONDA SCELTA)
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Figura 74. Quali Prodotti Tipici vende? (seconda scelta) 
Quello che emerge è che al primo posto con il 50% delle preferenze è stato indicato il 
prodotto pasta artigianale, al secondo con un 17% l’olio e le olive (prodotti già 
menzionati nell’altro questionario), e a concludere con l’8% i seguenti prodotti: 
focaccia artigianale, pelletteria, sughi di mare, e vini provinciali. L’attenzione in questo 
caso è rivolta alla già citata focaccia, alla pasta, alla pelletteria ed ai sughi di mare 
(essendo gli altri prodotti già emersi in maniera evidente nelle altre parti della ricerca). 
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Una seconda metodologia usata per indagare quali prodotti tipici fossero venduti dai 
negozianti del Borgo è stata quella di individuare a priori una lista di prodotti 
considerati tipici (già menzionata), ed andare a ricercare in maniera indotta la presenza 
o meno dei suddetti prodotti all’interno di ciascuna realtà commerciale. Come 
ricordiamo i prodotti in questione sono: mitili, pesto, vino, prodotti ittici e marmo 
Portoro. Dalla Figura 75, che considera insieme le sole percentuali positive (indicanti la 
presenza all’interno dell’esercizio) relative a ciascun prodotto, si vede come una 
postazione dominante la detenga il pesto (33%) seguito a ruota dai vini locali (30%); a 
seguire prodotti ittici (20%), mitili (14%) e marmo Portoro (3%). 
VENDE ALCUNI DI QUESTI PRODOTTI LOCALI?
33%
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Figura 75. Vende alcuni di questi Prodotti Locali? 
 
Proseguendo con l’indagine si è voluto capire se i negozianti, o più in generale i 
rivenditori utilizzassero qualche particolare mezzo pubblicitario – promozionale per far 
conoscere i loro prodotti ai potenziali consumatori. Questo aspetto è stato indagato 
rivolgendo la domanda: “in che modo pubblicizza/fa conoscere alla clientela la sua 
offerta di prodotti tipici?”. L’insieme di risposte possibili, trattandosi di una domanda 
chiusa, ha incluso anche la voce altro, in quanto è proprio grazie alla stessa che si 
possono individuare i nuovi metodi che gli imprenditori utilizzano per porsi ai 
consumatori. La risposta che riscuote il 50% delle preferenze è quella della semplice 
esposizione dei prodotti stessi; la migliore pubblicità è infatti mostrare ai clienti la 
propria merce per rassicurarli in primo impatto sulla loro provenienza e qualità (Figura 
76). Emerge che insieme alla mera esposizione dei prodotti in vetrina o sul bancone del 
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negozio, siano utilizzati anche strumenti di supporto quali i cartelli oppure se si 
considera un esercizio commerciale quale un bar od un ristorante, gli stessi menù, 
all’interno dei quali può essere specificata la provenienza nostrana dei prodotti 
utilizzati nei vari piatti e di conseguenza esaltata l’alta qualità.  
La seconda voce che risulta emergere in ordine di importanza è stata la categoria 
residuale “altro” (36%) della quale parleremo in seguito.  
Attenzione particolare viene riservata alla categoria che ottiene il 12% delle preferenze: 
essa riguarda la formazione di una sorta di filiera delle informazioni che partono dai 
proprietari di strutture ricettive alberghiere od extra – alberghiere, passano ai turisti - 
potenziali consumatori, ed arrivano ai rivenditori – negozianti; nel grafico è individuata 
come “gli albergatori informano i turisti”, e viene interpretata proprio come un 
passaggio di informazioni relativo alle tipicità di Porto Venere. Per il 2% degli 
intervistati invece, sono i clienti stessi che chiedono riguardo alla presenza o meno di 
prodotti tipici all’interno dell’esercizio commerciale e quindi essi non hanno bisogno di 
pubblicizzarli. Importante è sottolineare, anche se non si può vedere dal grafico, che 
nessun commerciante ha segnalato la risposta (che faceva parte delle possibili opzioni ) 
“nessuno”, ovvero nessun modo di pubblicizzare i prodotti e nessuna richiesta da parte 
del consumatore; questo indica come si è potuto evidenziare anche dal precedente 
questionario, che gran parte dei turisti sono a conoscenza della presenza di prodotti 
tipici sul territorio, e li richiedono. 
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Figura 76. In che modo pubblicizza/fa conoscere la sua offerta di Prodotti Tipici? 
 
Una sezione specifica è stata dedicata alla voce “altro”, perché attraverso la stessa si 
può investigare più a fondo diverse metodologie di promozione rispetto a quelle 
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“classiche” prima individuate mediante le risposte chiuse. Come da Figura 77, la 
risposta che emerge fra tutte è internet (47 punti percentuali); l’utilizzo di questa fonte 
di comunicazione risulta non solo moderno, ma veloce e puntuale, in quanto con il solo 
utilizzo di un clic si può far conoscere a tutto il mondo l’offerta di tipicità di Porto 
Venere e farsi pubblicità a livello di singolo esercizio per far aumentare il proprio 
fatturato, mediante magari anche qualche prenotazione e vendita on line di prodotti. A 
pari merito si posizionano con 13 punti metodologie se pur classiche, sempre efficaci; 
infatti troviamo sia la voce “passaparola” sia “li propongo al momento”. Riguardo alla 
prima voce si può dire che la miglior pubblicità risulta sempre quella fatta da altri 
clienti che si sono trovati bene in precedenza presso il medesimo rivenditore; riguardo 
alla seconda, si nota come i rivenditori stessi abbiano una particolar cura ad esporre 
verbalmente e spiegare le proprie tipicità ai clienti entrati nel loro negozio/esercizio. 
Ancora, con un 7% si posizionano tutte a pari merito le categorie: “attrae i clienti”, 
“biglietti da visita”, “guide turistiche”e “vetrina presso il Grand Hotel”. Tralasciando la 
spiegazione delle voci più classiche, sottolineiamo sia la voce “attrae i clienti” sia 
“vetrina presso il Grand Hotel”. La prima voce sottolinea ancora come i rivenditori si 
occupino di avvertire i clienti della presenza di prodotti tipici all’interno del loro 
esercizio, ma questa volta lo fanno richiamando direttamente i passanti dalla strada, 
cercando di attirarli all’interno del negozio, sia parlando con loro, sia offrendo loro 
assaggi veloci; la seconda voce da esaminare invece è un classico esempio di filiera 
delle informazioni, infatti, l’esposizione dei propri prodotti all’interno di una vetrina 
situata in uno dei più capienti alberghi del Borgo, incita i turisti ad andare a visitare il 
pubblicizzato negozio (in questo caso si parla di artigianato locale) e di avere non solo 
le idee chiare su cosa troveranno all’interno di esso, avendo già visto qualcosa dalla 
vetrina, ma addirittura potrebbero già essersi fatti un idea di cosa comprare. 
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Figura 77. Altro Specificare 
 
Per renderci conto del livello di richiesta di prodotti tipici, anche in confronto a quelli 
che non lo sono, si è posta la seguente domanda ai rivenditori: “i clienti che 
frequentano il suo negozio acquistano di più prodotti Normali oppure Prodotti Tipici?”. 
La risposta che si può analizzare dalla Figura 78, presentava anche l’opzione di risposta 
“nelle stesse proporzioni”, ma nonostante tutto è la richiesta di tipicità che si impone 
sulle altre con una percentuale indicata al 62%. Solo nel 5% degli esercizi commerciali 
c’è richiesta maggiore di prodotti normali, probabilmente si tratta di quei negozi che 
non tengono quelli tipici. 
SI ACQUISTANO PIU' PRODOTTI TIPICI O PRODOTTI NORMALI?
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62%
33%
DI Più PROD. NORMALI DI Più PROD.TIPICI STESSE PROPORZIONI
 
Figura 78. Si acquistano più Prodotti Tipici o Prodotti Normali? 
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Infine, si è voluto porre il seguente interrogativo al rivenditore intervistato, ovvero se 
fosse stato d’accordo o meno con l’idea di creare un marchio di qualità di Porto Venere, 
indicato per taluni prodotti tipici, in modo da assicurare la provenienza ed l’alto livello 
di controlli e qualità. Una iniziativa di questo genere richiede non solo dispendio di 
energie e forza di volontà da parte dei negozianti che aderiranno a questo progetto, ma 
anche un impegno economico non di poco conto; infatti il marchio sarà utilizzato non 
per tutti i prodotti menzionati fin ora, ma solo per taluni che verranno ritenuti come i 
più validi per rappresentare il territorio. La proposta è stata accolta in maniera positiva 
dall’81% degli intervistati; solo il 14% si rivela in disaccordo e un 5% non sa prendere 
una decisione (Figura 79). 
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MARCHIO PORTO VENERE
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Figura 79. E' d'accordo con l'idea di creare un marchio P.V. per i prodotti tipici portoveneresi? 
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Capitolo 7. Conclusioni e linee guida per l’Amministrazione  
 
 
In questo capitolo si espongono le linee guida per le azioni di marketing da mettere in 
pratica ovvero suggerimenti per la gestione turistica in relazione ai risultati che sono 
emersi dall’indagine. Si parte con la definizione del profilo del turista tipo e si procede 
spiegando in che direzione si dovrebbe agire per mantenere sul territorio sia la presenza 
del turista tipo individuato, sia altre tipologie dello stesso, ovvero saper attrarre un 
portafoglio clienti altamente differenziato, in modo che Porto Venere risulti una meta 
turistica che sappia soddisfare differenti esigenze. Le linee guida sono suddivise in 
paragrafi a seconda del diverso tema affrontato: 
 
• Il turismo dell’alta qualità (percorsi e prodotti tipici); 
• L’attenzione alla cura del Borgo (indice di qualità); 
• La promozione di Porto Venere: le differenti tipologie di alloggio egli eventi culturali; 
• I mezzi di trasporto; 
• L’accoglienza; 
• I giovani; 
• L’entrata nei circuiti turistici internazionali; 
• I prodotti tipici: la creazione di un marchio Porto Venere a garanzia del cliente. 
 
L’identikit del turista che emerge dall’analisi è il seguente: siamo in presenza di un 
individuo appartenente alla fascia d’età 26 – 55 anni, con un istruzione di scuola media 
superiore, di provenienza prevalentemente italiana, anche se gli stranieri sono in 
aumento. La provenienza regionale risulta prevalentemente lombarda, quella estera 
statunitense. Il turista è a conoscenza dell’esistenza del Parco Naturale Regionale 
conosce i prodotti tipici locali primo tra tutti il pesto ed ha una propensione all’acquisto 
legata alla tradizione gastronomica; è venuto a conoscenza della meta turistica 
attraverso il passaparola ed internet, attratto dalle bellezze paesaggistiche, dal 
patrimonio storico e da altre ragioni quali la comodità di scegliere Porto Venere come 
meta vacanziera e giornaliera. Indica per la maggior parte dei casi la presenza di difetti 
sul territorio anche se le stesse segnalazioni risultano in calo ed indica come problemi 
principali quelli legati ai parcheggi, alla cura e manutenzione del borgo ed ai mezzi 
pubblici. 
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Il turismo dell’alta qualità (percorsi e prodotti tipici) 
Quello dell’alta qualità è un turismo che è rivolto maggiormente ad un target con 
reddito medio - alto. Stiamo parlando di qualità non solo del soggiorno dal punto di 
vista delle strutture, ma anche di qualità rivolta alla tipologia di attività che si possono 
svolgere durante il soggiorno. Una possibile via da seguire potrebbe essere il 
convertire, almeno in parte alcune delle strutture più rinomate di Porto Venere in 
strutture adatte ad un tipo di turismo improntato al relax ad alla tranquillità; la 
creazione di realtà vicine ai centri benessere che coltivano in più uno stretto legame con 
l’ambiente naturale ed il territorio in generale. Sarebbe un modo per far avvicinate i 
turisti-clienti alla tradizione di Porto Venere sia dal punto di vista ambientale che 
storico e di cura dello spirito. Un'altra strada potrebbe riguardare il turismo eno-
gastronomico dal quale potrebbero essere attratte anche le fasce di turisti di livello 
economico medio - basso. In questo caso potrebbero essere interessate anche altre 
tipologie di strutture (più economiche rispetto ai grandi alberghi di lusso) e si 
potrebbero creare differenti pacchetti con differenti livelli di comodità incluse. Questo 
creerebbe uno stretto legame con la tradizione gastronomica portovenerese e andrebbe 
a far apprezzare al turista le tipicità del luogo con le tradizioni che le riguardano (per 
esempio si potrebbe creare un percorso che includa la visita guidata all’azienda agricola 
produttrice del vino della Palmaria o simili). Nasce in questo modo un turismo di tipo 
esperienziale che lega il turista al territorio inteso come natura, storia, cultura, bellezze 
paesaggistiche, prodotti locali e spiritualità. 
 
L’attenzione alla cura del Borgo (come indice di qualità) 
La cura del borgo risulta essere un campanello d’allarme per quanto riguarda il livello 
della qualità della meta turistica, ed in questo caso si sta parlando sia di quello effettivo 
che di quello percepito. Importante sarà dunque far sentire al turista che il luogo in cui 
si trova è innanzitutto un posto pulito e che rispetta e tutela l’ambiente. L’attenzione 
per l’ambiente deve essere centrale in tutte le procedure e abitudini in primo luogo dei 
cittadini che dovranno fornire un esempio-guida per i turisti che apprezzeranno il fatto 
di dover stare attenti con qualche accortezza in più, ma guadagneranno un luogo dove 
poter svolgere la propria vacanza che risulterà a portata d’uomo e aumenterà il legame 
e l’amore con l’ambiente stesso. C’è da sottolineare inoltre che quest’aspetto è citato e 
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commentato nella sezione dell’indagine dedicata ai più rilevanti difetti, e dunque ciò 
significa che devono essere intraprese azioni in questa direzione. 
 
La promozione di Porto Venere: le differenti tipologie di alloggio e gli eventi 
culturali. 
L’aspetto promozionale non riguarda ovviamente il solo obiettivo di rendere nota la 
meta turistica, già di per sé conosciuta a livello internazionale, poiché per far questo si 
devono utilizzare mezzi di comunicazioni quali riviste di settore o specializzate come 
già si sta facendo od addirittura il solo passaparola che riesce da sé ad attrarre gran 
parte dei turisti; un’opportunità da sottolineare è quella di implementare l’uso delle 
tecnologie quali internet e magari puntare anche sullo sviluppo dei social network. 
Quello che si deve fare è rendere note le attività che si possono realizzare a Porto 
Venere e le possibilità di poter svolgere dunque un turismo differente rispetto a quello 
classico di tipo balneare o di visita alle bellezze storiche e naturali; implementare 
dunque la promozione dell’esistenza di eventi culturali, puntare su di essi per creare un 
turismo della culturale ed intellettuale, pubblicizzare l’offerta riguardante il turismo 
attivo, gli sport praticabili e i percorsi escursionistici, ed orientarli non solo ad un target 
adulto ma anche ad uno fatto di bambini ed anziani, che adeguatamente seguiti da 
professionisti, si avvicinano a questi tipi di sport con percorsi nuovi e divertenti; un 
altro elemento su cui puntare è quello di rendere note le tipologie di strutture che sono 
nate negli ultimi anni a Porto Venere, come per esempio i Centri di Educazione 
ambientale e i Residence, strutture moderne che ben si adattano a quelle fasce giovanili 
o di medio - basso reddito, e che permettono dunque di far visitare il territorio anche a 
costi più ridotti rispetto agli hotel. 
 
I mezzi di trasporto 
Dai risultati emerge chiaramente che il problema dell’affluenza di autovetture sul 
territorio, a lungo andare, si trasformerà in un grande punto di debolezza. Una 
soluzione, anche proposta dai turisti, è quella di ampliare la rete dei trasporti via mare, 
ovvero quella dei battelli, creando nuovi scali tra le frazioni comunali delle Grazie e del 
Fezzano mettendole in comunicazione con quelle classiche di Porto Venere , isola 
Palmaria e La Spezia. In questo modo si potrebbero rendere più partecipi le frazioni 
appena citate alla vita turistica (soprattutto dal punto di vista degli alloggi turistici), 
concentrata ad oggi maggiormente sul solo territorio del Borgo di Porto Venere. Infatti 
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da un lato si andrebbe a decongestionare la domanda di alloggi a Porto Venere, dando 
nuovo lustro alle piccole frazioni. Per quanto riguarda le serate nelle quali sono presenti 
eventi culturali e religiosi (come la festa della Madonna Bianca), inoltre, si potrebbe 
offrire la possibilità di usufruire di un servizio di battelli notturno. 
 
L’accoglienza 
Questo aspetto risulta essere molto importante per  la meta turistica poiché esso è il 
primo biglietto da visita che viene presentato al turista. Il rapporto umano che si 
instaura tra ospitante e cliente diventa fondamentale dal punto di vista esperienziale in 
quanto è proprio questo contatto che risulta talvolta essere indicativo del livello di 
gradimento del servizio, percepito dal cliente stesso. Infatti, come viene sottolineato 
nella sezione “difetti” dell’analisi appena svolta, si presentano carenze nel personale 
delle strutture turistico ricettive, sia dal punto di vista “umano” nel senso 
dell’educazione e cura del turista che talvolta si sente trattato come un peso od una 
presenza fastidiosa e non come un ospite, sia dal punto di vista della qualità del servizio 
offerto e dunque della preparazione del personale stesso, infatti per esempio molti 
camerieri od operatori turistici non parlano inglese. E’ bene soffermarsi su questo tema, 
poiché il turista dovrebbe essere coinvolto in tutto e per tutto dal personale sentendosi 
assistito e messo in condizione di poter percepire la sensazione di unicità de territorio 
che deriva dallo stretto contatto con lo stesso. 
 
I giovani 
Come suggeriscono i risultati, Porto Venere non è una meta turistica indicata per i 
giovani. Allo stesso modo si possono cercare di attirare fasce di età giovanili attraverso 
diverse strategie. Una di queste è informare loro sulla presenza delle strutture ricettive 
dei Centri di Educazione Ambientale che sono rivolte soprattutto a quei giovani attenti 
all’ambiente e alla natura (e che offrono servizi qualificati a prezzi contenuti). Un’altra 
strategia da abbinare alla precedente potrebbe essere quella di consegnare ai giovani 
che possiedono meno di 26 anni particolari carte di circolazione con sconti-convenzioni 
inerenti a determinate attività o servizi. Per quanto riguarda le feste organizzate sul 
territorio, si potrebbe cercare di coinvolgerli all’interno delle manifestazioni culturali 
lasciando spazio a spettacoli provenienti dai giovani stessi.  
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L’entrata nei circuiti turistici internazionali 
Quest’aspetto risulta di grande interesse poiché la meta Porto Venere deve avere 
sempre più respiro internazionale e deve cercare di entrare a far parte in maniera più 
consistente di quei circuiti internazionali che vanno a costituire pacchetti già 
confezionati per i turisti – clienti. In questo senso dovrebbero essere presi contatti con 
tour operator di livello sia nazionale che internazionale in modo da proporsi in maniera 
diretta all’interno dei suddetti percorsi. Un'altra strada da percorrere è quella del 
turismo crocieristico, infatti sarebbe opportuno prendere contatti anche con le stesse 
compagnie crocieristiche per far si che le navi facciano tappa nella rada di Porto 
Venere, e/o che il territorio stesso diventi meta dei già descritti pacchetti di out-going. 
 
I prodotti tipici: la creazione di un marchio Porto Venere a garanzia del cliente 
Avendo indagato a fondo il tema dei prodotti tipici è emerso che essi risultano di 
fondamentale importanza per il cliente. Allo stesso tempo è proprio grazie a questi che 
il turista-cliente riesce ad instaurare un solido rapporto con il territorio; è certo che il 
consumatore vuole assicurarsi della provenienza, della originalità e soprattutto della 
qualità dei prodotti tipici acquistati e per questo motivo, nel questionario che è stato 
rivolto agli operatori turistici, è stata posta una domanda riferita alla possibilità di 
creare un marchio di Porto Venere dedicato a taluni dei prodotti menzionati nella 
ricerca, quelli che meglio si addicono a detenere questo contrassegno di alta qualità e 
specificità territoriale. Ovviamente per intraprendere un processo di questo tipo è 
necessario avviare delle pratiche che garantiscano l’alta qualità e dunque riescano a 
certificare i prodotti in questione per esempio attraverso i marchi igp (indicazione 
Geografica Protetta) dop (Denominazione di origine protetta) o doc (denominazione 
origine controllata). Tutto ciò non servirà solo a dare garanzie e tutela al consumatore, 
ma risulterà utile anche alla stessa Porto Venere in quanto contribuirà a divulgare la 
conoscenza dei suoi prodotti locali. 
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Capitolo 8. Allegati 
 
Analisi dati 2008 
 
Si analizzino adesso i risultati inerenti alcune domande che sono state rivolte ai turisti 
solo nel questionario 2008 e per le quali non si hanno dunque i riscontri e le relative 
linee di trend, non essendo state riproposte nel questionario 2010. Questa scelta è stata 
determinata in parte dal fatto che la specificità di questi dati poteva essere recuperata 
attraverso altre fonti quali per esempio il Piano Socio Economico di Porto Venere 
(come per la domanda riguardo alla durata del soggiorno); d’altro canto taluni aspetti 
considerati sono risultati di scarso interesse agli occhi dell’Amministrazione comunale, 
come la domanda inerente al mezzo di trasporto con il quale i visitatori raggiungevano 
Poto Venere o relative al più grande pregio della meta stessa. Allo stesso tempo si è 
optato per una scrematura delle domande meno interessanti in quanto si è preferito 
introdurre l’argomento dei Prodotti Tipici.  
Partiamo con l’analisi dei risultati inerenti alle domande di tipo descrittivo sul tipo di 
vacanza che è possibile svolgere a Porto Venere come quella riguardante la durata del 
soggiorno (Figura 80): si osserva come la percentuale più alta è riferita alla vacanza che 
dura 2-3 giorni (44%); a seguire con il 31% troviamo le visite giornaliere; la vacanza 
settimanale (19%), e la vacanza che supera la settimana di permanenza (6%).  
DURATA SOGGIORNO
44%
31%
19%
6%
2-3 GIORNI 1 GIORNO 1 SETTIMANA Più DI UNA SET.
 
Figura 80. Durata soggiorno 2008 
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Questi dati ci dicono che la vacanza tipo è quella in cui il turista rimane sul territorio 
solo per pochi giorni, e ciò fa pensare che Porto Venere sia inclusa in una sorta di 
itinerario turistico (che può riguardare sia gli stranieri, come prima esaminato, che gli 
italiani), o semplicemente il fatto che il numero delle giornate di vacanza a disposizione 
dei turisti siano notevolmente poche. Ancora, con il dato delle visite giornaliere, viene 
confermata l’affermazione che a Porto Venere si pratichi un turismo di prossimità, 
ovvero che i turisti tipo siano provenienti da città o regioni limitrofe in quanto risulta 
possibile visitare la meta turistica nell’arco della giornata. 
Di seguito viene esaminato il mezzo di trasporto con il quale i turisti raggiungono più 
frequentemente la meta Porto Venere (Figura 81). Il 69% afferma di raggiungere Porto 
Venere con l’automobile (si sottolinea il collegamento al fatto che il problema del 
parcheggio risulta essere uno tra i più grandi difetti di Porto Venere); a seguire 
troviamo percentuali del 16% riferite all’autobus, 9% al battello, 4% alla moto e 2% ai 
camper. 
 
MEZZO DI TRASPORTO
AUTO
69%
AUTOBUS
16%
BATTELLO
9%
MOTO
4%
CAMPER
2%
 
Figura 81. Mezzo di trasporto 2008 
 
La Figura 82, riferita alle motivazioni che nel 2008 hanno determinato la scelta da parte 
del turista a visitare la meta Poro Venere, viene ripresa in considerazione, in quanto si 
vuole andare ad analizzare la percentuale riferita alla voce turismo attivo che 
rappresenta il 12% delle motivazioni indicate. 
Infatti nella ricerca 2008 si era dato molto spazio a questa categoria e si era creato un 
grafico totalmente dedicato ad essa per andare a scoprire il peso delle diverse attività 
facenti parte del turismo attivo. Questa specificazione non è stata ritenuta rilavante nel 
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2010 poiché si è puntato maggiormente verso altri obiettivi (nel 2010 solo il 12% 
afferma di ritenere il turismo attivo tra le motivazioni molto importanti che lo hanno 
spinto ad effettuare la vacanza).  
MOTIVAZIONI
Bellezza 
paesaggistica
50%
Località 
balneare
15%
Turismo attivo
12%
Altro
10%
Patrimonio 
storico
9%
Passaparola
4%
 
Figura 82. Motivazioni 2008 
 
Come da Figura 83 la percentuale maggiore è riferita all’escursionismo (72%); seguire 
troviamo le immersioni (19%), lo snorkeling (6%), l’arrampicata (3%). 
 
TURISMO ATTIVO
Snorkeling
6%
Escursionis
mo
72%
Immersioni
19%
Arrampicata
3%
 
Figura 83. Turismo Attivo 2008 
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Inoltre si è voluta testare la conoscenza da parte dei turisti della possibilità di poter 
svolgere sul territorio, un turismo di tipo attivo, e ciò è stato possibile attraverso l’uso 
di una domanda analizzata secondo la metodologia della scala Likert. Come da Tabella 
18 risulta che ben il 72,5% è a conoscenza di questa opportunità, ma a quanto pare 
questa pratica, anche se conosciuta, non è ancora abbastanza diffusa. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Tabella 18. Scala Likert 2008 (Turismo Attivo) 
Di seguito troviamo la sezione dedicata al più grande pregio riferito a Porto Venere. 
Anche in questo caso, la medesima domanda è stata tralasciata nel 2010, poiché i 
risultati che sono emersi sono stati abbastanza scontati e dunque non hanno apportato 
un incremento di dati dal punto di vista informativo. E’ stata lasciata infatti tra le 
domande di tipo percettivo la sola inerente il più rilevante difetto, poiché da essa si 
potevano trarre spunti per un miglioramento della situazione attuale. Come da Figura 
84, il più rilevante pregio risulta essere quello della bellezza paesaggistica che supera la 
soglia del 30% dei gradimenti; al secondo posto troviamo le bellezze naturali e dunque 
lo stretto legame con l’ambiente (quasi al 20%); a seguire la pace e la tranquillità che 
pervade il territorio; il panorama, la vicinanza alle 5 Terre, l’attenzione per la cura e 
tutela dell’ambiente, la buona cucina, il poter svolgere un turismo di tipo attivo e 
l’essere un piccolo Borgo. 
 
 
MOLTO 
D’ACCO
RDO 
ABBASTA
NZA  
D’ACCOR
DO 
INDIFFEREN
TE 
ABBASTANZA 
IN 
DISACCORDO 
MOLTO IN 
DISACCORDO 
PENSO CHE A P.V SI 
POSSANO 
SVOLGERE ANCHE 
ATTIVITA DIVERSE 
DALLA SEMPLICE 
BALNEAZIONE 
(ES. 
ESCURSIONISMO, 
ARRAMPICATA 
SPORTIVA, DIVING, 
SNORKELING) 
33,2% 39,3% 23,5% 2,8% 1,2% 
 141 
PREGI
0,0%
5,0%
10,0%
15,0%
20,0%
25,0%
30,0%
35,0%
BE
LL
EZ
ZE
NA
TU
RA
PA
CE
PA
NO
RA
MA
5T
ER
RE
TU
TE
LA
 
AM
BIE
NT
E
BU
ON
A C
UC
INA
TU
RIS
MO
 
AT
TIV
O
PIC
CO
LO
 
BO
RG
O
 
Figura 84. Pregi 2008 
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Questionario per gli Operatori Turistici 
 
Il Comune di Porto Venere nell’ottica dell’elaborazione di un piano di sviluppo 
turistico che sia coerente con le politiche portate avanti dalla stessa Amministrazione 
e sia orientato ad una promozione integrata e sostenibile del territorio, richiede la 
Vostra cortese disponibilità a partecipare attivamente al progetto in questione. 
 
1) Nell’assortimento del suo esercizio sono presenti prodotti tipici? 
  (Per prodotti tipici si intende prodotti Portoveneresi e più in generale prodotti tipici 
della provincia   spezzina)  
  Si                        No  
 
Se ha risposto No.  
1.2) Per quale motivo non li tiene? 
     
  La gente non li chiede                 Sono troppo cari  
  Sono difficili da trovare                Non sono interessato a tenerli 
  Altro 
(Specificare………………………………………………………………………..) 
 
 
1.3) Vende/Somministra alcuni di questi prodotti non del luogo? (segni anche più 
di un’opzione) 
 
  Mitili     Pesto     Vino 
  Prodotti Ittici    Souvenir/artigianato 
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Se ha risposto Si. 
2) Quali prodotti tipici vende?  
    
  
……………………………………………………………………………………………
.. 
3) Vende/Somministra alcuni di questi prodotti? (segni anche più di un’opzione) 
 
  Mitili(del luogo)             Marmo Portoro               Pesto(del luogo)    
  Vino(del luogo)             Prodotti Ittici (del luogo) 
 
 
4) In che modo pubblicizza/fa conoscere alla clientela la sua offerta di prodotti 
tipici? 
 
   Nessuno   
 
   Nessuno, i clienti li chiedono di loro iniziativa  
 
   Attraverso l’esposizione degli stessi in vetrina/sul banco e/o cartelli/Menù  
 
   Sono gli albergatori (B&B,Ostelli, Affittacamere) che informano i turisti della 
presenza di     prodotti tipici nel mio esercizio (sorta di filiera)  
 
   Altro(Specificare)…………………………………………………………………… 
 
 
 
 
5) I clienti che frequentano il suo esercizio acquistano di più prodotti “Normali” oppure 
“Prodotti Tipici” ? 
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  Di più prodotti “Normali”                   Di più “Prodotti Tipici”  
 
  All’incirca nelle stesse proporzioni  
 
 
6) E’ d’accordo con l’idea di creare un marchio P.V. per i prodotti tipici Portoveneresi? 
(puntando in questo modo sulla QUALITA’ dei prodotti tipici offerti). 
 
   Si                         No            Non so cosa rispondere 
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Questionario rivolto ai turisti 2010 
 
Gent. Turista, con la presente, il Comune di Porto Venere richiede la Sua cortese disponibilità 
nel rispondere ad un breve questionario, (per compilarlo servono solo pochi minuti). Il nostro 
obiettivo è quello di migliorare l’offerta turistica di Porto Venere. Il questionario è in forma 
assolutamente anonima. 
Dear Tourist, the Municipality of Porto Venere, requires your attention to fill in this (it 
takes only few minutes). Our aim is to improve the Porto Venere tourism offer. The 
form will remain anonymous. 
 
Segni la sua risposta (una sola) con una “X”. Mark your answer (only one) with an 
“X” 
 
1) Come è venuto a conoscenza della località turistica di Porto Venere? 
How did you come to know Porto Venere? 
  Internet        Crociere/ Cruises (pacchetti 
outgoing) 
  Passaparola/ Word of mouth     Guida Turistica/ Tourist Guides 
  Televisione/ Television      Radio 
  Giornali/Riviste/Newspapers / Magazines    Altro 
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2)Quali sono le motivazioni che le hanno fatto scegliere Porto Venere come meta 
turistica?  
Why did you choose Porto Venere as a tourist destination? 
(Segnali quanto le seguenti motivazioni hanno influito sulla sua scelta). 
(How important are the following factors in your choice as a tourist?) 
 
Motivazione 
Rilevante 
 
Motivazione 
Abbastanza 
Rilevante 
Motivazione 
Indifferente 
Motivazione 
Poco 
Rilevante 
Motivazione 
Per Niente 
Rilevante 
2.1) Località balneare/ 
Seaside-Resort 
     
2.2 )Bellezze paesaggistiche-
naturali/ Landscape 
     
2.3) Possibilità di praticare 
turismo attivo/ Possibility of 
practising active tourism 
     
2.4) Patrimonio storico 
/Historical heritage 
     
2.5) Passaparola word of 
mouth 
     
2.6) Altro/ other (specificare/ 
specify………………….…..) 
     
 
3) E’ la prima volta che visita Porto Venere? 
Is the first time you have visited Porto Venere? 
  Si / Yes         No  
 
Se ha risposto No. If you answer No 
3.1) Negli ultimi 5 anni, quante volte è venuto qui? 
In the last 5 years, how many times have you been here? 
 Almeno 2/ At last 2             Da 2 a 3/ from 2 to 3           Più di 3/ More them 3       
Regolare-Fidelizzato/ Regulary 
 
4) Lei sa che in questo momento si trova all’interno del Parco di Porto Venere? 
Do you know at this moment you are inside the park of Porto Venere? 
  Si / Yes    No 
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Se ha risposto No. If you answer No 
4.1)In quale Parco credeva di trovarsi? 
…………………………………………………………………………………………… 
Which Park did you think you were in? 
…………………………………………………………………………………………… 
 
5) Qual’ è, secondo la sua opinione, il difetto più importante di questa località turistica? 
In your opinion, what is the most serious problem of this resort? 
……………………………………………………………………………………………
…………… 
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Indichi segnando con una ‘ X ‘ quanto è d’ accordo con le seguenti affermazioni: 
Please mark with an 'X' how much you are agree with the following statements: 
 
 Molto d’ 
accordo/ 
Totally 
agree 
Abbastanz
a 
d’accordo/ 
Quite 
agree 
Indifferent
e/ 
Indifferent 
Abbastanza 
in 
disaccordo/ 
Quite 
disagree 
Molto in 
disaccord
o/ 
Totally 
disagree 
6) Porto Venere è una 
meta turistica indicata 
per i giovani / Porto 
Venere is a tourist 
destination for young 
people 
     
7) A Porto Venere si 
organizzano interessanti 
manifestazioni culturali 
/ Porto Venere 
organises cultural 
events 
     
8) Porto Venere è 
organizzata dal punto di 
vista dei trasporti / 
Porto Venere has a 
good transport system 
     
9) Porto Venere eroga 
buoni servizi 
pubblici(informazioni 
turistiche, pulizia del 
Borgo, servizi igenici 
ecc…) / Porto Venere 
delivers good public 
services (tourist 
information, public 
hygene, public toilets 
etc.) 
     
10) Il livello delle strutture 
turistiche e ricettive 
(bar, ristoranti, 
alberghi,ostelli, B&B) è 
soddisfacente./ 
Standard of tourist 
facilities are 
satisfactory 
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11) Conosce i prodotti tipici del luogo? 
Do you know local products? 
 Si/ Yes       No  
Se ha risposto SI alla precedente domanda compili la sezione A, altrimenti passi alla 
sezione B 
If you answered Yes, fill in sector A, otherwise go to section B. 
 
SEZIONE A/ SECTION A: 
12a) Quali prodotti tipici conosce? 
Which local products do you know? 
……………………………………………………………………………………………
…………… 
13 a) Indichi quali di questi prodotti locali conosce (può segnare anche più di 
un’opzione). 
Tick which of this products do you know ( tick all applicabile). 
  Mitili/ Musseles                            Pesto                        
  Marmo Portoro/ Portoro Marble                Vino 
 
14a) Durante il suo soggiorno in questa località ne ha acquistato qualcuno? 
During your stay did you buy any? 
 Si / Yes        No  
14a.1) Se la sua risposta è SI, che cosa ha acquistato? 
If your answer is Yes, what did you buy? 
……………………………………………………………………………………………
…………… 
14a.2) Se la sua risposta è NO, per quale ragione? 
If your answer is No, why? 
  Prezzo alto/high price                    
  Bassa qualità low quality                              
  No disponibilità del prodotto/product not avaiable   
  Non interessa il prodotto/not interest in the product           
 150 
  Diffidenza nei confronti della tipicità del prodotto/Not sure about origin of the 
product   
  Non ho avuto tempo/Lack of time 
 AltroOther(specificare/specify)………………………………………………………
…………… 
SEZIONE B: 
I prodotti tipici di Porto Venere e più in generale della provincia spezzina sono: Mitili, 
Pesto, Vino, Prodotti Ittici, Marmo Portoro. 
 
12b) E’ intenzionato ad acquistare qualche prodotto durante il suo soggiorno? 
Do you intend to buy any products during your stay? 
 Si /Yes      No  
12b.1) Se sua risposta è SI, cosa le piacerebbe comprare? 
If you answer is Yes, what would you like to buy? 
............................................................................................................................................
................ 
12b.2) Se la sua risposta è NO, spiegarne il motivo 
If your answer is No why? 
……………………………………………………………………………………………
…….  
 
PER TUTTI/ FOR EVERYBODY. 
15) Se decidesse di acquistare un prodotto tipico di Porto Venere per quale motivo lo 
farebbe? 
If you decided to buy a local product, for what reason? 
  Per avere un ricordo del luogo(generale)/To have a souvenir      
  L’essersi legato all’unicità della tradizione storica e/o gastronomica/For a link with 
the historicaland/or gastronomic tradition   
  Regalo per amici/parenti/A gift for friends/parents 
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 Altro/Other 
(specificare/specify)………………………………………………...…………………. 
 
 
16) A quale fascia di età appartiene? 
Which age group do you belong to? 
  < 18    18 - 25   26 – 35   36 – 45   46 – 55   56 – 
65   > 65 
 
17) Da dove viene? 
Where do you come from? 
  Italia  ( specificare la regione………………………………………..) 
  Abroad  ( specify the country…………………………………...............) 
 
Se proveniente dall’estero/If from abroad: 
17.1) Qui in Italia soggiornerà esclusivamente a Porto Venere? 
   Si / Yes                     
   No, Porto Venere è una località inserita all’interno del nostro itinerario turistico/No, 
Porto Venere is included in your tourist itinerary 
Se ha risposto No/ If your answer is No: 
17.2) Da quale località turistica proviene?/ What tourist destination have you come 
from?…………………………………………………………...........................................
.............… 
17.3) In quale località turistica sta per andare?/ What tourist destination are you going 
to 
next?…………………………………………………........................................................
...........……. 
 
18) Qual’ è il suo livello di istruzione? 
Which is your level of education? 
  Scuola media inferiore / School lower 
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  Scuola media superiore / High School 
  Laurea/ Degree 
  Specializzazione/ Specialization 
 
 
Grazie per la vostra collaborazione - Thank you for your cooperation. 
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Questionario rivolto ai turisti 2008 
 
Gent. Turista, con la presente, il Comune di Porto Venere richiede la Sua cortese disponibilità 
nel rispondere ad un breve questionario,(per farlo servono solo pochi minuti). Il nostro 
obiettivo è quello di poter migliorare l’ offerta turistica di Porto Venere. Il questionario 
rimarrà in forma anonima. 
Dear Tourist, with this, the Municipality of Porto Venere, requires your attention to fill in a 
form (it takes only few minutes). Our aim is to improve the Porto Venere’s tourism offer. The 
form will remain in an anonymous way. 
 
Segni la sua risposta (una sola) con una “X” Sign your answer (only one) with an 
“X” 
 
1) Come è venuto a conoscenza della località turistica di Porto Venere? 
How did you know Porto Venere? 
  Internet        Passaparola/ Word at mouth 
  Guida Turistica/ Tourist Guide     Televisione/ television 
  Radio      Giornali/Riviste/Newspapers/Magazines 
 
2)Quali sono le motivazioni che le hanno fatto scegliere Porto Venere come meta 
turistica? 
Which are the reasons you choose Porto Venere as a tourist destination? 
  Località balneare/ Seaside-Beach     Bellezze paesaggistiche-
naturali/ Landscape 
  Possibilità di praticare turismo attivo/ Possibility of practicing active tourism 
  Patrimonio storico /Historical heritage    Passaparola word at mouth 
  Altro/ other (specificare/ specify………………….…..) 
2.2) Se ha risposto si alla possibilità di praticare un turismo attivo, indichi quale attività 
maggiormente la interessa: 
If you have answered yes to the opportunity to practice active tourism, please sign the 
activity you’re more interested in: 
  Snorkeling    Immersioni/Diving   
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 Escursionismo/Hiking     Arranpicata sportiva/Climbing 
 
3) E’ la prima volta che visita Porto Venere? 
Is the first time you visit Porto Venere? 
  Si / Yes      No  
 
4) Con che mezzo di trasporto ha raggiunto la località? 
With which mean of transport you have reached the location? 
  Auto/car    Moto/motorbike    Camper                         
Autobus/ Bus       Battello/ Boat    
 
5) Quanto a lungo durerà il suo soggiorno in Porto Venere? 
How long will last your vacation in Porto Venere? 
 1 Giorno/ 1 Day     2-3 giorni/ 2-3 days  1 Settimana/ 1 Week 
  Più di una settimana / more than a week 
 
5) E’ a conoscenza della presenza di un’area protetta ( Parco) sul territorio di Porto 
Venere? 
Do you know the Porto Venere Natural Park? 
  Si / Yes    No 
 
6) Qual’ è, secondo la sua opinione , il pregio più importante di questa località 
turistica? 
What 'is, according to you, the most important feature of this tourist destination? 
……………………………………………………………………………………………
…………… 
7) Qual’ è, secondo la sua opinione, il difetto più rilevante di questa località turistica? 
What 'is, according to you, the most serious problem of this resort? 
……………………………………………………………………………………………
…………… 
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Indichi segnando con una ‘ X ‘ quanto è d’ accordo con le seguenti affermazioni: 
Please mark with an 'X' what is your agreement with the following statements: 
 Molto d’ 
accordo/ 
Very 
agree 
Abbastanza 
d’accordo/ 
Enough 
agree 
Indifferente
/ 
Indifferent 
Abbastanza 
in 
disaccordo/ 
Enough 
disagree 
Molto in 
disaccordo/ 
Mostly 
disagree 
8) Penso che Porto Venere sia 
una meta turistica giovanile / I 
think Porto Venere is a youth 
tourist destination  
     
9) Penso che a Porto Venere si 
organizzino manifestazioni di 
rilevanza culturale / I think 
Porto Venere organises events 
of cultural relevance 
     
10) Penso che Porto Venere 
sia organizzata dal punto di 
vista dei trasporti / I think 
Porto Venere has a good 
transport service 
     
11) Penso che Porto Venere 
eroghi buoni servizi 
pubblici(informazioni 
turistiche, pulizia del Borgo, 
servizi igenici ecc…) / I think 
Porto Venere delivers good 
public services (tourist 
informations, cleaning of the 
village, w.c. etc.) 
     
12) Penso che a Porto Venere 
si possano svolgere anche 
attività diverse dalla semplice 
balneazione ( es. 
escursionismo, arrampicata 
sportiva, diving, snorkeling) / I 
think in Porto Venere I can do 
other activites than simple 
bathing (eg hiking, climbing, 
diving, snorkeling) 
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13) A quale fascia di età appartiene? 
At which age group do you belong? 
 
  < 18   18 - 25   26 – 35   36 – 45   46 – 55   56 – 65
   > 65 
 
14) Qual’ è la sua provenienza? 
Where do you come from? 
 
  Italia  ( specificare la regione………………………………………..) 
  Abroad  ( specify the state……………………………………...............) 
 
15) Qual’ è il suo livello di istruzione? 
Which is your level of education? 
  Scuola media inferiore / School lower 
  Scuola media superiore / High School 
  Laurea/ Degree 
  Specializzazione/ Specialization 
 
16) Acconsento a ricevere la newsletter del Parco Naturale Regionale di Porto Venere 
I agree in receiving the newsletter of the Natural Park of Porto Venere 
E-mail: 
…………………………………………………………………………………………… 
 
Grazie per la vostra collaborazione Thank you for your collaboration 
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